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RESUMO

CAVALCANTI, Kellen Salomao. Plano de viabilidade econémica de
um Café em Anapolis — GO. Brasilia - DF: Centro de Exceléncia em
Turismo da Universidade de Brasilia - UNB, 2008, 110p.

As dimensdes da sustentabilidade buscam unir aspectos econdémicos,
culturais, sociais, ambientais de um objeto de estudo, ou um
empreendimento. O objetivo geral é a elaboracdo de um projeto de
viabilidade econémica de um café na cidade de Anapolis-GO. O
principal motivo de montar um projeto de um empreendimento onde se
tem o resgate da cultura local é incentivar a comunidade anapolina a
valorizar, apreciar o que a cidade tem, sem precisar sair dela para se
ter lazer e entretenimento. Assim, o plano de negécios foi elaborado
com embasamento tedrico, estudos estatisticos de dados, questionarios
feitos a partir de pesquisa de campo. Chegou-se a conclusado do perfil
requerido e dos tipos de apresentacbes culturais que mais
identificassem com esse perfil. Foram feitos planejamentos de
marketing, financeiro, descricdo da empresa, estrutura e organizacao
de estratégias a serem realizadas. Concluiu-se que o tipo de
empreendimento a ser implantado na cidade pode ter resultado positivo
se obter um crescimento anual de 5% e um indice de lucratividade de
investimento maior que 1 para obter o lucro adicional ao investimento
inicial. Porém, riscos provaveis e incertos terdo por tratarmos de futuro
e de uma populagdo que cresce a cada ano.

PALAVRAS-CHAVES: Plano de negécios, Marketing, Sustentabilidade.



RESUMEN

CAVALCANTI, Kellen Salomao. Plano de viabilidade econémica de
um Café em Anapolis — GO. Brasilia - DF: Centro de Exceléncia em
Turismo da Universidade de Brasilia - UNB, 2008, 110p.

Las dimensiones de la sostenibilidad buscan unir los aspectos
econdmicos, culturales, sociales, ambientales de un objeto de estudio,
o de una empresa. El objetivo general es de elaborar un proyecto de
viabilidad econdmica de un café en la ciudad de Anapolis-GO. La razén
principal de construir un proyecto de un negocio donde tiene el rescate
de la cultura local, es alentar la comunidad anapolina para valorizar,
apreciar lo que la ciudad tiene, sin salir de la para tener ocio y
entretenimiento. De este modo, el plan de negocio se ha elaborado con
embasamiento tedrico, los estudios de los datos estadisticos,
cuestionarios, de hecho el campo de busqueda. Es la realizaciéon del
perfil requerido y los tipos de presentaciones culturales que mas se
identifican con ese perfil. Se hicieron planes de marketing, financieros,
la descripcion de la empresa, la estructura y organizacién de
estrategias que se lleven a cabo. Se concluyd que el tipo de empresa
que se encuentra en la ciudad puede tener resultado si obtener un
positivo crecimiento anual del 5% y un indice de rentabilidad de la
inversion superior a 1 para los ingresos adicionales a la inversion
inicial. Sin embargo, los riesgos y probablemente se trata con el futuro
incierto y una poblacién que crece cada ano.

PALABRAS-CLAVES: Plan de negocios, Marketing, Sostenibilidad.
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INTRODUCAO

A expansao do mercado turistico nacional acompanha a tendéncia
mundial, que tem exigido do setor hoteleiro maior atencdo a sua
crescente complexidade.

Atualmente é uma questao de bom senso empresarial investir na
conservacao do meio ambiente visto o rapido avanco a um mundo mais
populoso e consumista e, conseqlentemente, muito mais ameacado
pela poluicdo e degradacdo ambiental. Industrias do turismo no mundo

inteiro, em particular a hotelaria.

Nesse pensamento que a hotelaria estda querendo ser e fazer o

diferencial na sociedade: praticar a sustentabilidade.

A idéia central do estudo é a criacdo de um café, que
proporcionaria cultura local, internacional e nacional, visando aspectos

da dimensao da sustentabilidade.

Desenvolvimento sustentavel é:

Desenvolvimento que atende as necessidades das
geracbes atuais sem comprometer a habilidade das
geragdes futuras atenderem as suas proprias
necessidades. (Comissdao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento— 1987)
Dentro desse conceito, entende-se que as dimensbes da
sustentabilidade buscam unir os aspectos econbémicos, culturais,

sociais, ambientais de um objeto de estudo, ou um empreendimento.

O que realmente quer se buscar nesse estudo €& criar um
ambiente sustentavel com énfase na dimensao social e cultural, tendo

como consequéncia, o aspecto econé6mico e ambiental.

A cidade de Anapolis possui uma forte historia e influéncia na
criacao do Estado de Goias. As tradicionais familias arabes dominaram
o0 comércio, a economia e fizeram a cidade ser conhecida pelo seu

comércio varejista e atacadista, cerealistas e das industrias



ceramistas. As industrias dentro do Distrito Agro-Industrial de Anapolis
(DAIA), também o Porto-Seco, e implantacdo do Pélo Farmoquimico
fizeram de Anapolis uma cidade de estrutura forte e economicamente
significativa para o Estado.

Além da parte econdmica, a cidade conta com artistas plasticos,
artesaos, cantores, dancarinos e artistas de grandes talentos e

conceituados nomes no Estado de Goias e Distrito Federal.

O principal motivo de montar um projeto de um empreendimento
onde se tem o resgate da cultura local é incentivar a comunidade
anapolina a valorizar, apreciar 0 que a cidade tem, sem precisar sair
dela para se ter lazer e entretenimento.

O objetivo geral desse estudo ¢é elaborar um projeto de
viabilidade econ6mica para a abertura de um café na cidade de
Anapolis/GO.

Os objetivos especificos sao:

» Fazer Levantamento de dados sobre o mercado de
gastronomia na cidade de Anépolis.

» Andlise das necessidades para montagem de um restaurante.

» Fazer plano de negdbcios, plano de marketing, plano
financeiro.

= Fazer agenda cultural com foco na sustentabilidade e resgate

de valores e cultura local.

A idéia central do estudo seria a criacdo de um café, que
proporcionaria cultura local, internacional e nacional, visando aspectos

da dimensao da sustentabilidade.



1. REFERENCIAL TEORICO

1.1. Cidade de Anapolis

A cidade de Anapolis foi fundada no ano de 1887, sendo a data
da emancipacao em 31 de julho de 1907. Hoje tendo uma area total de
918,37 km?, uma populacdo de 325.544 habitantes e uma densidade
demografica de 354,48 hab/km?, conforme o IBGE. Ela é cortada pelas
rodovias BR-060, BR-153, BR-414, GO-222 e GO-330, o Municipio esta
a 54 km de Goiania, 171 km de Brasilia, numa posi¢ao estratégica para
implantagcdo de industrias, visto a proximidade das capitais federal e
goiana. Fica ainda, a 954 km de S&o Paulo e 1.202 km do Rio de
Janeiro. A sua localizagao situa-se na latitude 162 19’ 36’ e longitude
48° 57° 10" e uma altitude de 1.017 metros.

A area territorial de Anéapolis apresenta altitudes variadas entre
300 e 900m, marca a regidao a presenca de extensos planaltos, como
por exemplo, o “Planalto Cristalino”, com suas maiores altitudes na
porcao sudeste que é Goiania, Anapolis e entorno do Distrito Federal.
Os limites territoriais dao destaque ao norte o0s municipios de
Abadiania e Pirendpolis, ao sul os municipios de Terezépolis,
Goianapolis, Leopoldo de Bulhdes e Silvania, ao leste os municipios de
Silvania e Abadiania e a oeste os municipios de Nerdpolis, Ouro Verde
e Petrolina de Goids. Os principais distritos administrativos sao
Interlandia, Souzania, Rodrigues Nascimento, Goialandia e Joanapolis;

e 0s povoados sao Bramapolis, Vila Sao Vicente.

O municipio tem um clima mesotérmico, quase megatérmico e
umido, com uma precipitacdao pluviométrica anual de 1.450 mm, com
maior concentracdo das chuvas dos meses de novembro a marg¢o; tendo

uma temperatura de 22° C, variando ao longo do ano de 5°C em média.

A sua vegetacdao possui uma area de transicao recoberta pela
vegetacao florestal semidecidua estacional - Floresta Estacional
Semidecidua e vegetacao nao florestal arb6reo - herbacea semidecidua



xeromorfa. Cerrado em seus diferentes aspectos. A vegetagédo original
foi devastada para implantacdo de empreendimentos agropastoris.

No solo anapolino, em maior proporgdao, ocorrem solos muito
profundos, argilosos a médio, bem drenados, de baixa suscetibilidade a

erosdo e com fertilidade natural muito baixa (areias quartzosas).

A hidrografia esta situada nos primeiros contrafortes do Planalto
Central Goiano, o municipio de Anapolis pertence as duas grandes
Bacias Hidrograficas do Parand e Amazonas. Pertencentes a Bacia do
Parana, merecem destaque os Ribeirbes Goncalves a Joado Leite,
afluentes da margem esquerda do Rio Meia Ponte, que banham as
partes sul e sudeste dos Ribeirdes das Antas e Pianco, tributarios da
margem esquerda do Rio Corumba. Da Bacia Amazdnica destaca-se o
Ribeirdo Padre Souza, afluente da margem esquerda do Rio das Almas,
grande tributario do Tocantins. Sobressaem-se o Municipio de Pelada

do Sul e 0 Morro do Caiapd nas divisas com o Municipio de Silvéania.

O registro civil de pessoas que nasceram vivas na cidade de
Anapolis foi em média 10.976, durante o ano de 2006. O registro de
Obitos na cidade, no ano de 2007, foi de 653 pessoas.

Tabela 01 - Registro civil de nascidos vivos na cidade de Anéapolis -
2006

Por lugar Numero de pessoas
De registro 5.599
De residéncia da mae 5.377
TOTAL 10.976

Fonte: IBGE, Estatistica do Registro Civil.

Tabela 02 - Registro civil de 6bitos na cidade de Anapolis - 2007

Sexo Numero de pessoas
Masculino 344
Feminino 309
TOTAL 653

Fonte: IBGE, Morbidades Hospitalares.

Todos os aspectos geograficos e da populacdo da cidade de
Anapolis influenciaram para implantagdo de industrias, privilegiada



para o comércio do Centro-Oeste, sendo principal centro econémico e
industrial. Com isso, a base no rendimento mensal salarial de pessoas
residentes em Anapolis teve uma diferenca de 56.286 habitantes com e
sem rendimento e relacdo na descricdo das quantidades salariais foi de
720 habitantes.

Tabela 03 - Pessoas residentes com base no rendimento mensal
em Anapolis - ano de 2001.

10 anos ou mais de idade com Habitantes
rendimento mensal

Sem rendimento 87.135
Com rendimento 143.421
TOTAL 230.556

Fonte: IBGE, Resultados da amostra do censo demografico 2000.

Tabela 04 - Pessoas residentes com base no rendimento mensal
em Anéapolis - ano de 2001.

10 anos ou mais de idade com rendimento Habitantes
mensal

até 1 salario minimo 42.915
mais de 1 a 2 salarios minimos 41.915
mais de 2 a 3 salarios minimos 18.303
mais de 3 a 5 salarios minimos 17.755
mais de 5 a 10 salarios minimos 13.995

10 a 20 salarios minimos 6.011

mais de 20 salarios minimos 3.247
TOTAL 144.141

Fonte: IBGE, Resultados da amostra do censo demografico 2000.

O acesso a informagao conta com um diversificado complexo de
veiculos de comunicacao social. Ha jornais locais com circulagao
ampla: Contexto, O Anapolis, Nossa Terra entre outros, todos
semanais, e sucursais de diarios regionais, como O Popular. A cidade
tem oito emissoras de radio — quatro AMs e quatro FMs. Ha uma
afiliada a Rede Globo de televisdo, com transmisséo regional para mais
de 100 municipios das regidées Norte e Nordeste do Estado, moderno
sistema de TV a cabo, retransmissoras de canais como SBT, TV
Cultura e outros, segundo a Secretaria Municipal de Comunicacao.



Com boas opgcbdes de lazer, Anapolis apresenta ainda uma
vantagem: a competitividade dos precos praticados. A cidade conta
com dois shoppings, o Anashopping e o Brasil Park Shopping. A cidade
tem ainda bares e restaurantes, boates, parques e atividades culturais
promovidos pela Secretaria Municipal de Cultura, que divulga todos os
meses, uma agenda com todos os eventos, de acordo com a mesma.
Entre as festividades anuais, a Feira Agroindustrial de Anapolis, a
Exposicdo Agropecuaria e o Festival de Inverno, iniciado no ano de
2005.

De acordo com Secretaria Municipal do Meio ambiente, o Parque
da Crianca Antébnio Marmo Canedo (Parque da Matinha) e o Central
Parque da Juventude Onofre Quinan sado opcdes de lazer para quem
gosta de natureza e de praticar exercicios fisicos. Com uma area de 96
mil m2 e um tergco de mata nativa, o Central Parque, localizado no Setor
Nacodes Unidas, préximo ao centro da cidade, dispde de estrutura para
piqueniques e lazer, pista para caminhada, parque infantil e um lago. A
seguranca do local é garantida por policiamento constante. Ha um
teatro (Teatro Municipal) e uma sala de cinema na regido central,
reaberta no inicio do ano 2006. Além disso, ha varios grupos teatrais e

corais, academias de danca, escolas de formacao musical e museu.

A Medicina em Anapolis representa na atualidade um dos mais
avancados centros de saude do interior do Brasil. Sado hospitais,
clinicas, laboratérios, ambulatérios. Esse complexo é aparelhado para

microcirurgias, implantes, transplantes, reimplantes e medicina nuclear.

Com atendimento especifico, existe a Unidade Oncol6gica Dr.
Maua Cavalcante Savio (Hospital do Céancer). Inaugurado no dia 2 de
agosto de 2005, o Huana-Hospital de Urgéncias de Anéapolis Dr.
Henrique Santillo tem capacidade para atender a 300 pacientes/dia. O
Laboratério da Apae realiza, entre outros exames, o Teste do Pezinho.
Anéapolis ainda é referéncia em saude, contando também com o
Hospital de Queimaduras, Hospital Espirita de Psiquiatria e a
Maternidade Dr. Adalberto Pereira da Silva.



A saude municipal conta com 40 (quarenta) postos de
atendimento ambulatorial e Cais — Centro de Atendimento Integrado a
Saude. Vinculados a Secretaria Municipal de Saude estdao o Hospital
Jamel Cecilio, o Lacen-Laboratério Central, o Centro de Atendimento a
Mulher e Adolescente e o Banco de Leite Humano. Anapolis tem a rede
Samu-Servico de Atendimento Mével de Urgéncia (programa do
governo federal), acionada pelo telefone 192. A Santa Casa de
Misericérdia de Anapolis e o Hospital Evangélico Goiano prestam
atendimento 24 horas/dia. Anapolis € uma cidade otimizada, gracas a

esse complexo de equipamentos urbanos.

Tabela 05 - Unidades de saude de Anapolis - 2005.

Base de unidades Quantidade
Publico 43

Privado 84

TOTAL 127

Fonte: IBGE, Servigcos de Saude

Tabela 06 - Saneamento Basico em Anapolis - 2004

Ligacdes Numeros
Esgoto 30.220
Agua 49.000
TOTAL 79.220

Fonte: ACIA, em Anépolis

A educacdao em Anéapolis alcanca elevado nivel de ensino. O
primeiro e segundo graus estao representados por aproximadamente
150 escolas. Seus professores sdao os de melhor remuneracao do
Estado de Goias, gracas a implantacdo do Plano de Carreira do

Magistério, em 1998.

Anapolis é uma cidade de bom nivel cultural e baixo indice de
analfabetismo, gracas a sua estrutura educacional. No ensino superior,
Anépolis possui a Universidade Estadual de Goias (UEG);
UniEvangélica - Colégios e Faculdades, Faculdade de Direito de
Anapolis, Faculdade de Filosofia "Bernardo Sayao", Faculdade de



Odontologia "Jodo Prudente"; Faculdade de Filosofia "S&o Miguel
Arcanjo" (FAFISMA); Faculdade Anhanguera - Latino Americana (FLA),

Faculdade do Instituto Brasil (Fibra), Faculdade Raizes.

Tabela 07 - Numeros de escolas em Anapolis - 2006

Ensino Quantidade
Pre-escolar 66
Fundamental 158

Médio 44

Superior 8

TOTAL 276

Fonte: IBGE, Ensino — matriculas, docentes e rede escolar

Tabela 08 - Matriculas realizadas em Anéapolis - 2006

Ensino Quantidade
Pré-escolar 2.348
Fundamental 53.541
Médio 17.064
Superior 12.657
TOTAL 85.610

Fonte: IBGE, Ensino — matriculas, docentes e rede escolar

Industria de Transformacdo e Comércio de Mercadorias pratica-se
no Municipio a pecuaria extensiva, com criagdo de gado de corte e
leiteiro. A agricultura, que ja foi a grande fonte de riqueza no passado,
hoje é praticada em carater de subsisténcia com cultivo de arroz, milho,
feijao, café e mandioca, mas em funcao de sua localizacao privilegiada
para o comércio do Centro-Oeste, ainda é o principal centro de
comercializacdo de grdos do Estado. Ocorréncia de Minerais,
encontramos: Agua potavel de mesa, Cromo, Gnaisse, Micaxisto e

Talco.

O Comércio Atacadista cresceu muito nos ultimos anos.
Atende as necessidades do Municipio e também em outros Estados,

principalmente o Tocantins, de acordo com ACIA. E responsavel por



uma grande participacdo na arrecadagcdo do ICMS do Municipio.
Existem atualmente mais de quatrocentas empresas atuando no

Municipio.

Tabela 09 - Numero de empresas em Andapolis - 2005

Tipos Quantidade
Agricultura, pecuaria, silvicultura e 44
exploracéao florestal.
Pesca 2
IndUstrias extrativas 12
Industrias de transformacéao 1157
Construcao 160
Comércio, reparacao de veiculos
automotores, objetos pessoais e 5137
domésticos.
Alojamento e alimentacéao 327
Transporte, armazenagem e 370

comunicacgodes.

Intermediacao financeira, seguros,
previdéncia complementar e servigos 199
relacionados.

Atividades imobiliarias, aluguéis e

. . 1060
servigcos prestados as empresas.
Administracdo publica, defesa e 6
seguridade social.
Educacéao 234
Saude e servigcos sociais 219
Producéao e distribuicao de eletricidade, 8
gas e agua.
Qutros servigos coletivos, sociais e 679
pessoais.
TOTAL 9614

Fonte: IBGE, Estrutura Empresarial.

1.2. Origem da Sustentabilidade

Com a grande exploragdo dos recursos naturais no periodo po6s
Segunda Guerra Mundial, a crise ecolégica ficou ainda mais evidente, e



a evolucdo da populacdao moderna passou a sentir uma necessidade do
desenvolvimento de programas maiores para a protegcdo do Meio

ambiente.

Ocorre entao, a partir de 5 de junho de 1972, a Conferéncia das
Nacbes Unidas, realizada em Estocolmo, que reuniu diversos tipos de
organizacdes, associacdes, entidades e 6rgaos em prol de discussdes

ambientais.

Foi a primeira reunido ambiental global, abrangendo
aproximadamente 113 paises.

Através da Conferéncia, os modelos de crescimento econémico
foram delimitados e receberam novas maneiras de acao, considerando
agora a questdao do meio ambiente. A idéia era que o desenvolvimento
da sociedade em geral deveria continuar, mas com um enfoque
ecoldgico, o entdo chamado eco desenvolvimento. (TVE Brasil, 2006).

A aplicacdo da Conferéncia aos paises em desenvolvimento
propds auxilio financeiro e assisténcia técnica, a fim de equilibrar os
aspectos sociais e econdmicos com as politicas ambientais. Outras
propostas para estes paises foram as tentativas de bloquearem as
tarifas sobre as exportagdes desses paises, aos desenvolvidos,
também a possibilidade de implantacdes de tecnologias ambientais com
descontos nos pagamentos e aquisi¢cdes. Por fim, houve a tentativa de
proposta de aquisicdo, por parte de Fundos Mundiais, de posse da
administracdo dos recursos naturais desses paises. (Policia Florestal,
2006).

A partir entdao de 1980, quando foi publicado o documento "World
Conservation Strategy" (Estratégia Mundial para a Conservacéao), pela
Unido Internacional para a Conservacdao da Natureza e dos Recursos
Naturais, que retrata os problemas com o aumento da populacao aliado
a manutencdo de nossas vidas em nosso planeta, surgindo entdo a
discussdo e o tema de "desenvolvimento sustentavel". (SWARBROOKE,
2000a).

A pressdao exercida pela populacdo aos sistemas biolégicos
favoreceu a elaboracdo de metas para a recuperacao. A idéia era



sustentar esses sistemas ecoldgicos, que sdao os que mantém a vida no
planeta; garantir a sustentabilidade da exploragdo aos recursos
naturais, preservando a biodiversidade genética. (CONFAGRI, 2006)

Em 1982, o Relatério Brundtland, também chamado de "Nosso
Futuro Comum", foi elaborado pela Comissdo Mundial para o Meio
Ambiente, criado pelas Nacgcdes Unidas, presidido pela entao Primeira-
Ministra da Noruega, Gro Harlen Brundtland. Trata-se de uma anélise e
critica ao modelo de desenvolvimento econdmico dos paises
industrializados, enfatizando o modo de exploragcdo dos recursos
naturais aliada a capacidade dos ecossistemas em sua regeneracao.
Ele tenta mostrar que, além dos paises desenvolvidos, os em
desenvolvimento também devem procurar desenvolver-se
sustentavelmente.

O principal termo desse relatério afirma, segundo o Ministério das
Relagcdes Exteriores:

O desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento
que se encontra com as necessidades do presente
sem comprometer as geragdes futuras de se
encontrarem com suas proprias necessidades.
(Relatorio Brundtland — 1982)

A responsabilidade do Estado pelos danos ambientais tomou-se
mais visivel. (MRE, 2006; UNICA, 2006). O relatério afirma que a
busca do desenvolvimento sustentavel requer, de acordo com o site
Economia Net:

e Um sistema politico que assegure a efetiva participacdo dos
cidadaos no processo decisoério;

e Um sistema econOmico capaz de gerar excedentes e sabedoria
técnica em bases confiaveis e constantes;

e Um sistema social que possa resolver as tensdes causadas por
um desenvolvimento ndo equilibrado;

e Um sistema de produg¢ao que respeite a obrigagcdo de preservar
a base ecolégica do desenvolvimento;

e Um sistema tecnolégico que busque constantemente novas

solucdes;



e Um sistema internacional que estimule padrdes sustentaveis de
comércio e financiamento;

e Um sistema administrativo capaz de auto corrigir-se.

Com base no Relatério de Brundtland, surge entdao, em 1992, no
Rio de Janeiro, a Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio
Ambiente (CNUMAD), também chamada de Rio-92. O Evento foi
realizado, além de comemorar os 20 anos da Conferéncia de
Estocolmo, reuniu cerca de 180 paises, com intencdes em reconciliar
as interacbes entre o desenvolvimento humano e o meio ambiente.
(DIAS, 2003).

Enfocou-se a procura de meios de cooperagcdo entre as nacgdes
para lidar com problemas ambientais globais como poluicdo, mudanca
climéatica, destruicdo da camada de ozbnio, uso e gestdao dos recursos
marinhos e de agua doce, desmatamento, desertificacdo e degradacao
do solo, residuos perigosos, e a perda da diversidade biolégica.

Muitos desses problemas ambientais ainda nao foram
solucionados devido ao fato da ECO-92 abranger tanto os paises
desenvolvidos, como os "paises em desenvolvimento". Essa diferenca
de grupos afeta no desenvolvimento diferenciado de cada pais, devido
a desigualdade social, de riquezas e tecnologias enfrentadas por cada
um.

Foram criadas em média 85 propostas para preservar a
biodiversidade e com programas de desenvolvimento sustentavel. Mas
sdo poucas as mudancas notadas. Nos paises com alta diversidade
biolégica, como Indonésia, China e Russia, a destruicdo ambiental é
notada em massa, e nos Estados Unidos o projeto do Rio-92 ainda nao
foi aprovado. (IBGE, 2006).

A conferéncia resultou na elaboracdo da Agenda 21, com um
programa pioneiro de acao internacional sobre questdes ambientais e
desenvolvimentistas, voltado a cooperacdo internacional e ao
desenvolvimento de politicas para o Século XXI|. Suas recomendacdes
incluiram novas formas de educacéao, preservacao de recursos naturais
e participacao no planejamento de uma economia sustentavel (MRE,
2006)



A preocupacdao veio tarde, mas chegou. Nas ultimas trés décadas
do século XX, o governo tomou maior frente ao assunto. Entéo,
atualmente, as idéias para proteger o meio ambiente devem estar
acima das anteriores, visto que a tecnologia atual é superior tanto em

beneficios para o ser humano, como em maleficios para a natureza.

1.3. A Sustentabilidade

A sustentabilidade esta aliada a sobrevivéncia, uma dupla
dependéncia do ser humano com a natureza, onde o todo é maior do
que a soma de todas as partes, enfatizando a qualidade de vida
limitando a tecnologia. Existe uma preparacdo a curto, médio e em
longo prazo. (ALMEIDA, 2002)

Uma definicdo de desenvolvimento sustentavel, basicamente
ressalva a idéia de que a geracao presente deve agir de maneira com
que o0s recursos naturais atuais atendam tanto as suas necessidades,
como também as caréncias futuras. Mas esse conceito pode ramificar-
se, exemplificando diversos setores de nossas vidas com o intuito de

criar um elo para, em conjunto, desenvolver-se sustentavelmente.

Desenvolvimento sustentavel é:

Desenvolvimento que atende as necessidades das
geracbes atuais sem comprometer a habilidade das
geragbes futuras atenderem as suas proprias
necessidades. (Comissao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento — 1987).

Essas necessidades de cada ser devem ser resguardadas,
limitando a tecnologia para que a mesma respeite os limites da
natureza. O meio ambiente, a atividade econémica e o bem estar da
sociedade devem estar interligados, como um tripé. (Economia Net,
2006)

A sustentabilidade apresenta cinco caracteristicas basicas que
representam a sua acao: interdependéncia, reciclagem, flexibilidade,
parceria e diversidade. A interdependéncia resulta das relacdées entre

todos os seres humanos, como uma teia.



Na reciclagem, os recursos utilizados por nés, seres humanos e
empresas, ap6s a extracdo do necessario, os residuos devem passar
por processos ciclicos, como a natureza o faz, aproveitando tudo aquilo
que para os outros possa ser util. A flexibilidade compreende em
sempre preservar cada espécie da natureza, respeitando a cadeia
alimentar, para que ela, com seus proprios recursos, mantenha a sua
flexibilidade alta de acordo com as mudanc¢as climaticas naturais, em
busca do seu equilibrio.

Para se ter parceria, € necessaria uma troca espontanea de
beneficios, como no ecossistema, ciclos de energia, que apresentam
uma cooperacao generalizada. Por fim, a diversidade, como o préprio
nome diz, beneficia a cadeia natural se cada vez mais estiver presente
na natureza. Quanto mais biodiversidade dentro do meio ambiente,
maiores as chances de flexibilidade as adaptacbes para processos de
extingbes naturais, e maiores chances dessas teias alimentares se
adaptarem e substituirem certas espécies por outras, evitando buracos
nas mesmas. (CAPRA, 2006).

De acordo com John Elkington, criador do termo “Triple Botton
Line”, que designa o equilibrio entre os trés pilares — ambiental,
econdmico e social, para a obtencao do sucesso nos negoécios; a
expectativa de que as empresas devem contribuir de forma progressiva
com a sustentabilidade, surge do reconhecimento de que os negécios
precisam de mercados estaveis, e que devem possuir habilidades
tecnoldégicas, financeiras e de gerenciamentos necessarias para
possibilitar essa transicdo rumo ao desenvolvimento sustentavel.(apud
CAPRA, 2006).

As dimensdes da Sustentabilidade sugeridas por ele, séao:

e Dimensdo geoambiental: conservacdo e preservacao sao
principios associados ao desenvolvimento sustentado e a melhoria da
qualidade de vida da sociedade.

e Dimensdo econdémico-social: crescimento econémico na
perspectiva da equidade social, através de mecanismos que envolvam
a populacdo, seja agregando valor as cadeias produtivas locais
tradicionais ou assimilando novos processos produtivos, de modo a



gerar oportunidades de novos negdcios, emprego e renda e circulacao
de riqueza. Pressupde a valorizacdo e aperfeicoamento de
competéncias e abrange as estratégias de interacdo dos moradores,
suas cadeias de interesse e suas formas de expressdo e formacéo
social. Os instrumentos deste eixo sdo: a educagcdo béasica e a
qualificagcdo profissional, a organizagdo social, o0 estimulo ao
empreendedorismo e a identificagdo de novos mercados.

e Dimens&o histdrico-cultural: compreensao da formacgao social da
regidao para a identificagcdo de fatores condicionantes do seu estagio de
desenvolvimento e para a mobilizagao e articulacdo dos diversos atores
sociais regionais. A valorizacao dos lagcos histéricos, da identidade e
da cultura locais sdao elementos construtores da aproximacdao e da
sustentacao de processos transformadores.

e Dimens&o cientifico-tecnolégica: respeito aos tracos tradicionais
dos saberes e fazeres na agregacao de valor e na diversificacdo dos
produtos regionais. O fluxo de inovacbes e a prépria transformacao
socio-econémica regional sao desencadeados a partir do
aprimoramento das técnicas correntes e das cadeias produtivas
dominantes, gerando alternativas de producdo que atendam a
prudéncia ecoldgica e estimulem a equidade social.

e Dimensdo politico-institucional: modelo de gestdo baseado na
construcdo colaborativa de um plano de acdo e na execugao
participativa no processo transformador. Identificacdo, formacdo e
fortalecimento de liderancas, para que a comunidade possa assumir
gradativamente a sua gestdao, ampliando o exercicio da cidadania.

A sustentabilidade, dentro dos principais objetivos que norteiam
as politicas ambientais e desenvolvimentistas, defende que para a
mesma obter sucesso deve, de acordo com Reinaldo Dias, 2001, p. 47:

e Retomar o crescimento;

e Alterar a qualidade do desenvolvimento;

e Atender as necessidades essenciais de emprego, alimentacao,
energia, 4gua e saneamento;

e Manter um nivel populacional sustentavel;



e Conservar e melhorar a base de recursos;

e Reorientar a tecnologia e administrar o risco;

e Incluir o meio ambiente e a economia no processo de tomada de
decisbes.

O desenvolvimento sustentavel engloba diversas visdées. Para
uns, o desenvolvimento sustentavel é alcancado através da utilizacao
minima da natureza, aliada a uma tecnologia inovadora e menos
poluente. Outros pensam que esse desenvolvimento é utilizado para
combater a pobreza, envolto num projeto social que visa a qualidade e
satisfacdo das necessidades, realizando uma transformacéao
sustentavel dos recursos naturais. (DIAS, 2001).

Apoés todas essas idéias, 0 gerenciamento ecolégico passou a ser
sistémico. O mundo passa definitivamente a ser visto com um ser vivo.

Entdo, recentemente as empresas passaram a se preocupar mais

com o assunto.
1.4. As Empresas e a Sustentabilidade

A preservacao da natureza torna-se primordial tanto na vida de
cada ser humano, como também nas empresas; ndo apenas pelo motivo
real em sintese, mas pela vantagem competitiva que estas acgdes
trazem para as mesmas no mercado atual.

As empresas sentem-se também como sistemas vivos e néo
passam a visar somente o lado econdmico da empresa. E a entdo
administracdo ambiental que aparece nas organizagcdes. Segundo John
Swarbrooke (2000b, p.10), diversos aspectos sdo considerados nas
empresas dentro do aspecto ambiental. Sdo eles:

e O impacto de suas atividades no meio ambiente;

Relacdo com a comunidade local;

Politicas de investimento e relagdes com investidores;

Corrupcéao;

Conformidade ou ndo com a legislacao governamental;

Relagcdes com fornecedores e intermediarios de marketing;



Técnicas de promoc¢ao honestas;

Politica de precos;

Seguranca do produto;

Politicas de recursos humanos.

A contribuicdo das empresas ao meio ambiente s6 traz beneficios
as mesmas, as quais podem evidenciar:

e A empresa fica regulamentada com o Estado;

e O meio ambiente fica ileso;

e Os recursos naturais continuam a desenvolver-se;

e Essa politica pode ser utilizada como recurso de marketing,
para atingir maior numero de clientes;

e Os produtos e servigcos continuam ou aumentam sua qualidade,
diminuindo a exploracao dos recursos naturais.

Para ser sustentavel, uma empresa tem que buscar, segundo
Fernando Almeida (2002, p. 78), "produzir mais produtos de melhor
qualidade, com menos poluicdo e menos uso dos recursos naturais, e
ser socialmente responsavel. Ignorar essa realidade é condenar-se a
ser expulsa do jogo, mais cedo ou mais tarde".

Seja qual for a empresa, muito pode ser feito para a contribuicao
ao desenvolvimento sustentavel. Uma industria, por exemplo, pode
instalar equipamentos simples que evitem a poluicdo do ar e da agua,
nas chaminés e saidas de elementos quimicos nao aproveitados na
producao. Outra opcao também seria a reciclagem que, além de evitar
que matérias-primas nao utilizadas sejam descartadas no patriménio
natural, as mesmas sao reaproveitadas para outros fins, que tanto
podem economizar em gastos desnecessarios, como gerar novas
rendas.

Mas ainda n&do aconteceu o bastante. Mesmo o assunto Meio
Ambiente ser o palco de diversos canais de comunicacdo, muitas
empresas ainda ndo adotaram préaticas saudaveis, colocando em risco
0s seres vivos, a ficarem sem os beneficios certamente essenciais para

o sustento fisioldégico.



Os seres humanos e as empresas necessitam dos recursos
naturais para serem transformados em produtos, servicos e até
momentos que |hes agradem ou I|hes supram em diferentes
circunstancias de suas vidas. Apo6s extrair tudo que |lhe é necessario,
deixam residuos que podem ser ou ndo poluentes para a natureza.
Esse acumulo, principalmente dos poluentes, acaba por deixar o meio
ambiente em risco. E isso vem de diversos setores, como agropecuaria,
mineracao, siderurgia, transportes, refinarias de petréleo. (BARBIERI,
2006).

Neste contexto insere-se a importancia de salientar que as
organizagbes sao grandes causadoras dos problemas ambientais. Dali,
0 questionamento: como resolver isto?

Como as empresas podem contribuir para a diminuicdo dessa
forte exploragao?

José Carlos Barbieri (2006, p. 99) explica que:

A solucdo dos problemas, ou sua minimizacao,
exige uma nova atitude dos empresarios e
administradores, que devem passar a considerar o
meio ambiente em suas decisbes e adotar
concepcdes administrativas e tecnol6égicas que
contribuam para ampliar a capacidade de suporte
do planeta. Em outras palavras, espera-se que as
empresas deixem de ser problemas e sejam parte
das solugdes. (BARBIERI, 2006)

Para isso, deve haver uma harmonia entre empresa, governo,
sociedade e mercado.

Mas a sociedade e o governo precisam agir de forma a
"pressionar" as empresas para obterem as politicas ambientais de
preservacao. O mercado e a populacao influenciam competitivamente
as organizacbes para esse fato, devido ao pensamento de que o0s
consumidores procuram cada vez mais por produtos e servigcos
ambientalmente saudaveis. As empresas que procuram deixar seus
produtos e servicos envoltos com a teméatica ambiental, como por
exemplo, com materiais de reciclagem, biodegradaveis, acabam por

adquirir uma nova e forte estratégia de marketing. (BARBIERI, 2006)



1.5. Empreendedorismo

Houve um tempo no mundo dos negdcios em que era possivel
vivenciar uma mudanca e depois retomar um periodo de relativa
estabilidade. A essa era segue-se uma em que, assim que VOCé se
adaptava a uma mudanca, ja estava na hora de preparar-se para outra.

Atualmente as mudancas estdo ocorrendo em uma velocidade tao
grande, que umas estdo se sobrepondo as outras. Ndao ha pausa para
descanso e nao ha tempo para preparagao. No calor desse caos, é
dificil para as pessoas manterem a perspectiva. A mudanca constante é
um meio de vida no mundo dos negdcios. Na verdade, para se manter
competitivo hoje, o empreendedor precisa ndao apenas prestar atencéao
no que estd fazendo para fazé-lo melhor, mas no que tera de fazer
amanha para continuar competindo no futuro, ou seja, gerenciar o

presente e planejar o futuro.

Porém a figura do empreendedor é destaque neste cenario e
defini-la é primordial. Segundo Dolabela (1999, p. 28) o empreendedor

€ o0 motor da economia, um agente de mudancas.

O autor ainda afirma que se tem escrito muito a respeito desse
assunto e cita uma definicAo do economista austriaco Schumpeter
(1934) que agrega o empreendedor ao desenvolvimento econémico, a

novidade e ao aproveitamento das oportunidades.

Para Filion apud Dolabela (1999, p. 28) "um empreendedor € uma

pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes".

De acordo com Bateman & Snell (1998, p. 222) "empreendedores
bem sucedidos sao: lideres determinados e eficazes; obcecados por
oportunidades; tolerantes a riscos, ambiglidades e incertezas;
criativos, autoconfiantes, adaptaveis e motivados para atingir a

exceléncia”.



A satisfacdo pessoal de possuir e construir uma empresa prépria
sdo uma motivagcdo importante para tornar-se um empreendedor. O
desejo da interdependéncia econémica por meio de uma empresa bem-
sucedida é um atrativo para muitas pessoas; o risco de ter ou nao
sucesso compensa a satisfacao de ter um negécio préprio.

Mas o que vem a ser empreendedorismo?

Dolabela (1999, p. 29) afirma que a palavra é uma livre traducgéo
derivada da palavra entrepreneurship e "designa uma area de grade
abrangéncia e trata de outros temas, além da criacdo de empresas:
geracao de auto-emprego; empreendedorismo comunitario; intra-
empreendedorismo e politicas publicas".

De acordo com Bateman & Snell (1998) diversas oportunidades

estao disponiveis para quem tem capacidade empreendedora.

No ponto de vista Drucker (1987, p.33-34) o empreendedorismo
forma idéias e agdes, quer seja num plano individual quer seja no
coletivo, que se volta para um mesmo resultado organizado:

O espirito empreendedor é, portanto uma
caracteristica distinta, seja de um individuo, seja de
uma instituicdo. [...] Qualquer individuo que tenha a
frente uma decisdo a tomar pode aprender a ser um
empreendedor e se comportar como tal. O
empreendedorismo é um comportamento, € ndao um

traco de personalidade. E suas bases sao o
conceito e a teoria, e ndo a intuicéao.

1.6. O Planejamento Estratégico

Planejamento significa desenvolver um programa com a finalidade
de realizar os objetivos e metas organizacionais, envolvendo a decisao
antecipada do que deve ser feito a escolha de um curso de agcdo, como
e quando a acao deve ser realizada.

Segundo Bateman & Snell (1998, p. 201) planejamento é um
processo ordenado e consciente de tomada de decisdo a cerca dos
objetivos e atividades que uma pessoa, um grupo ou uma organizacao



procurarao para o futuro.

O planejamento formal é muito importante para as organizacdes e
vem sendo muito utilizado e difundido em todo o mundo empresarial.

A arte militar de planejar e executar movimentos e operacdes de
tropas, navios e/ou avides, com a finalidade de alcangar ou manter
posicoes relativas e potenciais bélicos favoraveis e futuras acdes
taticas sobre determinados objetivos, chama-se estratégia.

Era utilizada para designar a funcdo do chefe do exército.
Durante varios séculos os militares utilizaram essa palavra para
designar o caminho que era dado a guerra, visando a vitéria militar.
Assim, a elaboracdao de planos de guerra passou a ser denominada
estratégia.

Segundo Ferreira (1986, p. 726), o termo estratégia deriva do
grego strategia e do latim strategia, que literalmente significa a arte de
lideranca.

Definir estratégia nas empresas é algo relativamente complexo,
porque a literatura atual mostra varias definicbes e aborda diferentes
aspectos.

O planejamento estratégico envolve a tomada de
decisdo sobre os objetivos e estratégias de longo
prazo. Os planos estratégicos tém uma orientagao
externa forte e envolvem partes principais da
organizagdo. Os altos executivos sdo responsaveis
pelo desenvolvimento e execugdo do plano
estratégico, embora eles nao formulem ou
implementem pessoalmente 0 plano todo.
(BATEMAN & SNELL, 1998, p.124).

Segundo Bethlem (1998), as constantes e complexas mudancas
do ambiente externo, levam as organizacdes a dois caminhos basicos:
seguir as transformacdes da sociedade, acompanhando as tendéncias
ou procurar prever essas tendéncias e se antecipar a elas.

Um planejamento estratégico sério, ativo, continuo e criativo, faz-
se necessario para que a empresa aproveite as oportunidades, se
previna das ameacgas e procure manter-se ativa e lucrativa neste
mundo globalizado, que se encontra em constantes mudancas,

estabelecendo assim uma verdadeira vantagem competitiva.



1.7. Marketing

O marketing € o conjunto dos métodos e dos meios que uma
organizacao dispbe para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, o0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus
proprios objetivos.

E a satisfacdo das necessidades e desejos humanos que esta na
origem do conceito de marketing.

O termo necessidades é freqlientemente referido na sua acepcao
mais abrangente, ou seja, englobando o0s conceitos de
desejos/preferéncias. As necessidades sao inerentes a condicao
humana e tém a ver com a satisfacdao de privacdes relacionadas com a
sobrevivéncia. A sua natureza é, por isso, basica e o seu numero
limitado a alimentacdo, abrigo, ar, 4&agua, roupas, etc. Os
desejos/preferéncias sao manifestacées especificas das necessidades.

Ao contrario destas, sao numerosos e a opcao de entre as
alternativas disponiveis, é influenciada por aspectos culturais, fatores
como a moda e a influéncia das forcas sociais dominantes.

O marketing s6 existe porque a vida em sociedade é impossivel
sem a realizagcado de trocas.

A troca consiste no ato de obtermos qualquer coisa que
desejamos, oferecendo algo desejado pela outra parte, em
compensacado. A necessidade de trocar bens ou servigos advém do fato
de nenhum ser humano ser auto-suficiente e, portanto, capaz de, por si
s0, satisfazer as suas necessidades e desejos.

Segundo Philip Kotler (2006), um dos mais prestigiados
professores americanos de marketing, para que se concretize uma
troca, cinco condicoes devem ser satisfeitas:

e Existirem, no minimo, duas partes;

e Cada parte ter qualquer coisa a qual a outra parte atribui valor;

e Cada parte estar em condicbées de comunicar com a outra e de
proceder a entrega;

e Cada parte ser livre de aceitar ou recusar a oferta da outra;



e Cada parte acreditar que é apropriado ou desejavel negociar
com a outra parte.

Quando estdao reunidas todas as condigcdes necessarias a
realizacdo de uma troca e esta se concretiza, estamos perante uma
transacao.

Em principio, ambas as partes devem sair de uma transa¢cao mais
satisfeita do que estavam antes. E esta razdo que justifica a afirmacao
segundo a qual o processo de troca cria valor. Se este € o caso, é
natural que as transacdes entre as partes se repitam e levem a
construcao de relacdes de carater duradouro (fidelizacdo ao sistema de
transacoes).

Valor € a capacidade que, algo que foi trocado tem para
satisfazer as necessidades das partes envolvidas na transagdo. O valor
€ percebido por cada uma das partes através dos beneficios
proporcionados pela posse do bem ou servico trocado (e ndo pelo bem
ou servigco, em si).

Daqui resulta que o conceito de utilidade esta, por um lado,
diretamente relacionado com o conjunto dos beneficios percebidos e,
portanto, com o grau de satisfacdo sentido pelo adquirente (subjetivo,
logo variavel), e, por outro, com o custo dispéndio na transacao
(relacao custo/beneficio).

De acordo com SEBRAE Nacional (2007), o Marketing conta com
quatro instrumentos basicos de acgéao:

e Producdo de bens e servicos que atendam aos desejos do
publico;

e Escolha do precgo certo para estes produtos;

e Distribuicao eficiente e agqil;

e Comunicacdo com o publico (propaganda na midia impressa,
eletrbnica, promocao em pontos-de-venda, sorteios, brindes,
merchandising, mala-direta, etc).

O composto de marketing, também chamado de 4Ps, € o conjunto

de instrumentos a disposicdo do administrador para implementar uma



estratégia de marketing. Posteriormente, do ponto de vista dos clientes,

também foram elaborados os 4Cs.

> 4P § ---eemmeeeeieeeeees 4C s

. Produto------------------ Cliente (solugéo)

L Prego-------------------- Custo (para o cliente)
J Praca (Pontos de Venda)---Conveniéncia

. Promog&o----------------- Comunicagéo

Empresas vencedoras serdao as que conseguirem atender as
necessidades dos clientes de maneira econdmica e conveniente, com
comunicacao efetiva.

Como consequéncias da extensdo das funcdes dos profissionais
de marketing distinguem-se hoje: o marketing estratégico e o marketing
operacional.

Marketing Estratégico é relativo as fungbes que precedem a
producdo e a venda do produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha
do mercado-alvo, a concepcao do produto, a fixacdo do preco, a
escolha dos canais de distribuicdo e a elaboracdo de uma estratégia de
comunicacao e producéao.

Marketing Operacional designa as operagcdes de marketing
posteriores a producdo tais como a criacdo e desenvolvimento de
campanhas de publicidade e promog¢ado, a acdao dos vendedores e de
marketing direto, a distribuicdo dos produtos e merchandising e o0s

servicos pos-venda.

A atividade comercial na gestdao das organizacdes: da 6ptica de

producao/produto a 6ptica de marketing.
a) A Optica de producdo/produto
Normalmente, o éxito desta filosofia de gestao esta associado a

contextos em que se verificam, simultaneamente, as seguintes

condicbes de mercado:



e A procura é, claramente, superior a oferta.

e As necessidades a satisfazer sdo, fundamentalmente, de carater
basico (alimentacdo, seguranca, conforto, etc.).

Logo, os produtos adequados a satisfacdao dessas necessidades
sdo, igualmente, de carater essencial (alimentos, bens essenciais de
consumo duradouro, etc.).

Nestas condicbes, € fundamental:

e Conseguir os produtos a precos mais baixos possivel. Sera,
portanto, imprescindivel assegurar a maxima eficiéncia ao nivel da
producao (os melhores e mais modernos equipamentos e 0S processos
de producao mais eficientes).

e Alargar a rede de distribuicAo ao maior espago geografico
possivel por forma a colocar os produtos a disposicao do maior niumero

de consumidores possivel.

Nao obstante esta perspectiva, Philip Kotler (2006), identifica
uma situacdo adicional de aplicacdo, com sucesso, desta filosofia de
gestdao: sempre que o produto é caro e o crescimento do mercado
dependa, fundamentalmente, da descida do preco unitario desse

produto.

b) A Optica das vendas

A éptica das vendas substitui a 6ptica de producdo a medida que
a procura deixa de ser, sistematicamente, superior a oferta e, portanto,
jA ndao basta produzir, € também fundamental o esfor¢co de vendas.

Assenta em pressupostos tais como:

Os consumidores, por sua livre iniciativa, ndo comprarao,
normalmente, uma quantidade suficiente dos produtos da empresa;
portanto, € imprescindivel um grande esforco de vendas.

Os produtos tém de ser “empurrados” até aos consumidores.

O importante € vender o que se produz, ndo o que o0 mercado

quer.



Ainda que o cliente fique desiludido com o produto, nado vai
comunicar esse seu desagrado e, eventualmente, vai esquecer a
frustracdo de consumo e repetir a compra.

A medida que se alteram as condicées do mercado como
resultado quer da evolucdo do sistema de necessidades, desejos e
preferéncias dos consumidores, quer do aumento da oferta de produtos
disponiveis, a éptica das vendas é, progressivamente, menos eficaz e,

normalmente, abandonada.
c) A dptica de marketing

A é6ptica de marketing defende que a chave para atingir os
objetivos da organizacao consiste em:
e |dentificar as necessidades e preferéncias dos mercados-alvo;

e Satisfazer essas necessidades melhor do que a concorréncia.

Ao contrario das Opticas anteriores, o ponto de partida esta agora
no exterior da empresa. Para que os objetivos da empresa sejam, de
uma forma continuada, atingidos, é preciso:

e |dentificar e selecionar o0s conjuntos homogéneos de
consumidores que constituirdo os nossos mercados-alvo e conhecé-los
quantitativa e qualitativamente.

e Inventariar as suas necessidades, preferéncias e exigéncias; ter
presente que elas estdo em permanente evolucdo, o que determina a
necessidade de um acompanhamento continuo e cuidadoso.

e Planejar e executar a concepcao de produtos/servicos capazes
de ir ao encontro da satisfacdo das necessidades acima inventariadas
e que o grau de satisfagcdo conseguido, atendidas as exigéncias do
mercado-alvo, seja superior ao conseguido pelos produtos
concorrentes, a fim de permitir que o relacionamento entre a
organizagcdo e os seus clientes seja duradouro - a unica forma de

justificar a continuacao da existéncia, com sucesso, da empresa.



Consequentemente, esta filosofia de gestdo implica, em
simultdneo, um conhecimento profundo (e continuado) das forcas que
integram o micro contexto (ou especifico, ou meio envolvente restrito,
conforme os autores) da empresa: concorrentes atuais, potenciais (ou
futuros) e dos produtos substitutos, por um lado, e fornecedores e
clientes, por outro.

Das influéncias e principais tendéncias de evolucdo do macro
contexto (ou global, ou meio envolvente alargado) onde se incluem as
dimensdes demograficas, politicas, tecnolégicas, econdmicas,
culturais, sociais, etc.

Numa empresa em que a gestao pela 6ptica de marketing esteja
perfeitamente implantada e praticada, as fun¢gdes desempenhadas pelo
departamento de marketing, serdo, principalmente, as seguintes:

. Planejamento/ Controle Comercial.

J Estudos de Mercado.

J Vendas/Distribuicao

. Promocéao/Publicidade.

J Desenvolvimento de novos produtos/servigos.

A organizacao funcional, assim apresentada, corresponde a um

estadio avancado da implantagao do marketing numa organizagao.

1.8. Mundo do Cafeé

De acordo com o Sindicafé — SP, as primeiras mudas de café
chegaram ao Brasil pelo Estado do Para, em 1727, vindas da Guiana
Francesa. Do Par4, a cultura cafeeira avangou para o Maranhao, Rio de
Janeiro para entdo chegar ao Vale do Paraiba, em Sao Paulo. Em
1843, jA como um dos mais importantes commodities, o café chegou a
Campinas, SP, consagrando a cidade como a capital da cafeicultura
paulista.



Era uma época dificil para as culturas de acgucar e algodao, que
sofriam a concorréncia das Antilhas e dos EUA. A solucao foi encontrar
outro produto de facil colocacdo no mercado internacional. Além disso,
a decadéncia da mineracéao libertou mao-de-obra e recursos financeiros
na regiao Centro-Sul (Minas Gerais e Rio de Janeiro), que podiam ser
aplicados em atividades mais lucrativas. Outros fatores contribuiram
para a expansdao do mercado internacional, como o colapso dos
cafezais de Java (devido a uma praga) e do Haiti (devido aos levantes
de escravos e a revolucdo que tornou o pais independente), a
estabilizacdo do comércio internacional depois das guerras
napolebnicas (Tratado de Versalhes, 1815) e a expansdo da demanda
européia e americana por uma bebida barata.

Do Vale do Paraiba o café chegou a Campinas, no "Oeste Velho"
de Sao Paulo, e dali para o chamado "Oeste Novo" (Ribeirdo Preto e
Araraquara), expandindo para os Estados de Minas Gerais, Parana,
Espirito Santo e Bahia. Ap6s a grande geada de 1975, houve um
deslocamento das principais zonas produtoras do Norte do Parana para
areas de clima mais favoravel, como o sul de Minas Gerais e o interior
capixaba.

Mas sé a partir de 1816 é que a exportacdo do café comeca a
crescer. Nas décadas de 1830 e 1840, o produto assumiu a lideranca
das exportacbes do pais com mais de 40% do total. Ainda em 1840 o
Brasil se tornou o maior produtor mundial de café, uma producao de 26
milhdes de pés. Ja nas décadas de 1870 e 1880, o café passou a
representar até 56% do valor das exportagdées. Comecou entdo o
periodo aureo do chamado Ciclo do Café, que durou até 1930; no final
do século 19, o café representava 65% do valor das exportacbes do
pais, chegando a 70% na década de 1920.

Contudo, o crack da Bolsa de Nova York (1929) forgcou a queda
brusca no preco internacional do café (que caiu, em 1930, para pouco
mais que a metade de seu valor em 1928), que continuou em queda até
menos de 40%, em 1931, ficando nesses niveis baixos durante muitos
anos: s6 em 1947 é que os pregos voltaram aos niveis de 1928. Essa

situacdo agravou a crise de superproducao do café, cujos primeiros



sinais apareceram no inicio do século 20. O preco do café despencou e
muitos produtores brasileiros se viram obrigados a queimar sacas e
sacas de graos. A situacdo piorou ainda mais apés a Revolucao de
1930.

Para enfrentar a crise, os governadores dos Estados de Séo
Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro reuniram-se (fevereiro de 1906)
no chamado Convénio de Taubaté, que definiu uma politica para a
valorizacdo do produto: os governos estaduais comprometeram-se a
comprar toda a producao e usar os estoques como instrumentos para
impedir quedas e oscilacbes no preco do produto, além de proibir
novos plantios. O Convénio de Taubaté representou a primeira
intervencao oficial em defesa do café. Nos anos seguintes, o governo
federal também tomou iniciativas nesse sentido. Mais tarde, apés a
crise de superproducdo mundial de 1957, os paises produtores e os
grandes consumidores criaram o Acordo Internacional do Café (1962),
que estabeleceu cotas de exportacao para os paises-membros.

O café pode ter até quatro sabores diferentes de bebidas: mole,
dura, riada e rio. Cada sabor de bebida tem as seguintes
caracteristicas:

e Mole: gosto doce, agradavel, acido.

e Dura: gosto amargo e adstringente (sensacdo de secura na
boca).

e Riada: gosto ligeiramente quimico.

e Rio: gosto quimico medicinal.

O café é uma bebida que admite uma infinidade de sabores e
aromas. Conhecer os fatores que influenciam a bebida é uma arte que
estimula tanto os préprios produtores quanto os melhores provadores
de café.

A altitude da lavoura (quanto mais elevada, mais refinada € a
bebida), o clima da regido (deve ser moderado e seco na época da
colheita), a localizagao da lavoura e sua orientacdo (quanto mais sol e
ventos moderados receber, melhor é o café), o tipo de colheita (colher



somente os grdos maduros da mais homogeneidade ao lote e mais
qualidade a bebida) e a forma de preparacdo sdo os fatores que mais
influenciam a bebida.

a) Classificacdo / tipo

Através da avaliacao visual dos graos, separam-se os imperfeitos,
tais como: imaturos, quebrados, brocados e, a partir dessa separacao,
sdo somados os valores referentes a cada defeito e classificados os
cafés pelo seu “tipo”.

A classificacdo do café cru é feita também pelo tipo dos gréaos,
pelo tamanho e pela quantidade de grdaos mal formados ou defeituosos

que um lote pode ter.

Os defeitos dos graos sao de varios tipos — chochos, mal
granados, quebrados, brocados —, mas os mais prejudiciais a bebida
sdo os pretos, verdes e ardidos (stinker = fedidos), que nédo devem
existir nos lotes para a industria em quantidade excessiva, pelo fato de

produzirem uma bebida muito ruim.

Os cafés considerados de melhor qualidade sdo os que quase nao
apresentam defeitos, sdo eles: tipo 2/3 (4 defeitos em 300 gramas de

café cru).

Conforme o numero de defeitos aumenta, o “tipo” também
aumenta, chegando ao maximo ao tipo 8 (360 defeitos em 300 gramas
de café cru), determinados pela Classificacdao Oficial Brasileira.

b) Caracteristicas Sensoriais

As principais caracteristicas da bebida sao aroma, docura,
acidez, amargor e corpo. Elas sao responsaveis pelos gostos e
percepgbes obtidas no paladar quando vamos tomar uma xicara de
café.



Os gostos sdo percebidos em diferentes regides da lingua: o doce
na ponta, acidez na parte lateral e posterior e o0 amargor no fundo, ao

engolirmos.

O corpo e o after taste sao sensacbes na boca, eles abrangem
todo o paladar. Detalhes de cada uma das caracteristicas sensoriais,

conforme o Sindicafé-SP:

Aroma: S&do os elementos perceptiveis pelo olfato. A
sensibilidade ao aroma estda muito relacionada com a experiéncia do
degustador. Os aromas podem ser: frutado, florado, achocolatado,
semelhante ao pao torrado ou outros. Bons cafés tém aroma

pronunciado.

Docura: Os cafés mais finos apresentam um sabor adocicado, o
que permite que sejam bebidos sem adicdo de acucar. Os cafés podem
ter docura variando de nula (sem docgura) até “muito boa”.

Amargo: E o gosto produzido pela cafeina e deve ser leve ou
equilibrado nos cafés de melhor qualidade. Amargo forte ou muito forte,
que molestam a garganta, sdo provenientes de cafés piores e também
de uma torra muito acentuada (escura) ou de um tempo excessivo de
contato da 4gua com o p6 de café (moagem fina).

Acidez: E a sensacdo obtida na parte lateral da lingua e pode ser
bastante desejavel no café, especialmente em mercados europeus
(Alemanha). No Brasil, os cafés sdo pouco acidos e os do Sul de Minas
sdo os que tém maior acidez. Os da regidao mogiana (parte da regiao

interior de Sao Paulo) caracterizam-se por uma leve acidez.

Corpo: E uma sensacdo na boca causada pelo “peso” da bebida
no paladar, e que enriquece a bebida do café. Um café pode ter corpo

leve, normal ou médio ou encorpado.

After taste ou sabor residual: E o sabor que permanece na boca
apés a degustacdo do café. Ele pode ser intenso e agradavel nos cafés



de melhor qualidade. Uma caracteristica de um café com after taste
positivo remete a degustacao da segunda xicara.

Blend: Cada tipo de café tem atributos especiais cuja combinacao
resulta numa composicdo balanceada das melhores qualidades. A arte
de fazer um "blend” é a combinacdo de cafés com caracteristicas
complementares — acidez com dogura, muito encorpado com pouco
corpo, torra clara e torra escura — de tal forma que as melhores
qualidades de sabor, aroma, corpo e aparéncia produzam uma bebida
deliciosa.

Industrias de café possuem seus proprios "blends”. O grande
desafio das industrias € manter sempre o mesmo "blend"”, considerando
os fatores que envolvem os graos, e encontrar substitutos a altura
daqueles que sao impraticaveis ou muito caros. "Blend” é o grande
segredo industrial até porque os consumidores sao fiéis ao sabor de
determinada marca. O blend do café €& feito em sua maioria com os
graos crus, podendo também ser feito com os graos apés terem sido
torrados.

Assim como ponto de torra, a moagem ¢é fundamental para
obtencdo de wuma boa bebida. Ambos devem se adequar ao
equipamento e a forma de preparo. O tempo de preparagdao é
influenciado pela moagem, pois, numa moagem muito fina, a agua
levara mais tempo para passar pelo pé, resultando numa bebida mais
amarga. A temperatura final da bebida pode diminuir tornando-a
desagradavel. Porém, se for muito grossa, a agua passara rapidamente
pelo p6, ndo permitindo que a extracao seja ideal. Por isso, a moagem
deve ser adequada ao equipamento utilizado.

O grau de moagem necessario para cada tipo de preparo:

o Pulverizado: café arabe, onde o p6 nao é coado.
o Fina: filtracdo (filtros de papel, coador de pano).

J Média: café expresso.



° Grossa: cafeteira italiana.

c) Tipos de café/diferenciados

Organicos: Cafés cultivados sem a utilizacdo de produtos
quimicos. A preparacao é simples e habitual, com a mesma quantidade

de p6 e agua.

Aromatizados: Cafés que apresentam sabores e aromas
acrescentados ao café, tais como chocolate com trufas, améndoas
torradas, irlandés. Para incrementar o café, coloca-se 1 ou 2 colheres
(sopa) desse aromatizado no p6 que esta acostumado. Este podera ser
0 “blend” exclusivo.

Descafeinados: Com teor de cafeina reduzido, esses cafés sao
indicados para pessoas que tém sensibilidade a cafeina. Eles sdo mais

suaves, bem aromaticos e com baixo amargor.

d) Tipos de Café para expresso:

Saché: Porgdes individuais contendo 7 gramas de café torrado e
moido para ser preparado em maquina de café expresso.

Graos: Estes cafés sdao recomendados para maquinas de café

expresso.
e) Tipos de café/ soluvel e liofilizado

Soluvel: Estes cafés passam pelo processo de extracgao,
concentracdo e secagem através de ar quente, de tal forma que para o

consumo basta acrescentar agua.

Freeze- Dried ou liofilizado: Estes cafés passam pelo processo
do café soluvel, porém no final o café é congelado e desidratado por



sublimacéao (passagem de gelo para vapor diretamente), mantendo seu

aroma e sabor.
f) Tipos de Cafe

Café tradicional: Sao os mais comuns. Podem ser formadas por
diferentes espécies de grao, as torras geralmente sdo mais escuras, e
o gosto ndao € muito adocicado. O equilibrio (dogura e amargura) é

variavel.

Café superior: Apresenta certa flexibilidade no "blend" (mistura
de graos), podendo ter até 20% da variedade de grao robista, mais
utilizada em cafés soluveis. A torra ndo é muito escura, e o sabor é

suave, porém mais amargo que o do gourmet.

Gourmet (ou especial): E produzido com 100% de grdos do tipo
arabica, considerado o mais nobre dos cafés. Produz uma bebida
normalmente mais doce, chegando muitas vezes a dispensar o uso de
acucar. O aroma e o sabor podem lembrar cereais torrados, flores,
frutas ou achocolatados. Sao encontrados geralmente em embalagens
valvuladas, com mecanismo interno que impede a saida dos gases do
café e a entrada de ar. A torra varia de moderadamente clara a

moderadamente escura.

Café aromatizado: Contém aromatizante de améndoa, chocolate

com trufas, creme irlandés, menta, canela, damasco, entre outros.

Café funcional: Fazem parte desse grupo os descafeinados, com
baixo teor de cafeina, e o0s orgéanicos, produzidos sem uso de

agrotéxicos e sem prejudicar o ambiente.

Café inovador: Levam esse titulo os cafés do tipo cappuccino,
"mocaccino" (café quente, com espuma de leite e um bombom de
chocolate sem recheio ou tablete de chocolate meio amargo), gelado,

entre outros.



2. METODOLOGIA DE TRABALHO

2.1 Tipo de Pesquisa

Este projeto busca viabilizar um empreendimento turistico na
cidade de Anapolis nas dimensdes da sustentabilidade. Através de
estudo de viabilidade econémica e de natureza descritiva, porque visa
descrever percepcdes e sugestoes dos entrevistados. O método
utilizado foi indutivo (do particular para o geral) e de natureza
quantitativas para a coleta e interpretacdo dos dados. O aspecto
cultural do café no Brasil responde pela pesquisa qualitativa no que diz
respeito as tradicées e costumes brasileiros.

As técnicas utilizadas serdao pelo método de survey
(questionario), onde os tipos de questbes serdao background,
contextuais e opinides. A pesquisa de mercado, com obtencado de
informacdes sobre o mercado, as tendéncias, sera feita a partir de uma
analise do perfil dos consumidores e dos resultados obtidos pelo
guestionario aplicado. O tratamento estatistico serd por uma anaélise de

variaveis numérica e categorica.

2.2 Delineamento da pesquisa

A cidade de Anapolis é o estudo geral, porém o objeto especifico
da pesquisa é aquele grupo social que mais se encaixa no perfil
estabelecido. Entende-se que o universo da pesquisa serd pelo perfil
requerido, que sao os universitarios, classes sociais média, em ambos
0S sexos e varias faixas etarias.

O frequentador de cafeterias e consumidor de café do tipo
Gourmet e Premium que estdo em uso nas classes médias altas, de
acordo com SindiCafé — Sdo Paulo, em ambos os sexos e varias faixas

etarias.



O tipo de amostra deste estudo ndao é probabilistico por trafego,
onde ha uma variacdo de cotas utilizadas para entrevistar em
diferentes dias e horarios. Foi feita uma amostra de conveniéncia e
intencional baseada no publico alvo delineado para o tipo de
empreendimento que se deseja empreender; que Sao jovens

universitarios que pertengcam a classe média.

A coleta de dados foi durante o periodo de 20 a 25 de junho de
2008, nos locais Centro Universitario de Anapolis - UniEvangélica,
Faculdades Anhanguera e Universidade Estadual de Goids. Foram

coletados 72 questionarios validos dentro do periodo especificado.

2.3 Instrumentos de coleta de dados

O questionario aplicado teve 17 questdes objetivas e especificas
para o setor de alimentos e bebidas. Além de estudos de produto, de

mercado, de clientes, agenda cultural e preferéncias do consumidor.

Os dados da pesquisa foram tabulados em Microsoft Excel e
foram analisados segundo a estatistica descritiva. Foram representados

em graficos.



3 ANALISE DOS DADOS

O perfil do respondente desta pesquisa tem 18 a 27 anos, sendo
composto igualmente por homens e mulheres, solteiro, cursando nivel
universitario, trabalha, tem uma faixa de renda individual de R$ 800.00
(oitocentos reais), costuma sair até duas vezes por semana, gasta de

R$50,00 a R$60,00 em cada vez que sai, costuma sair em grupos.

Grafico 011 - Faixa etaria dos universitarios
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'Fonte: Questionario aplicado pela autora.

Observa-se que a maioria absoluta de 67% dos respondentes estéa
na faixa etaria entre 18 a 27 anos. Este dado é determinante no
delineamento do estilo e agenda social/cultural do café, pois é um
publico que gosta de noites diferentes, agitadas e alegres.

' Distribui¢dio de Fregiiéncia pelo Rol: conjunto de dados brutos em ordem de freqiiéncia crescente ou
decrescente. Na estatistica usa-se pelo rol os intervalos que sdo comuns em situagdes em que as modalidades do
atributo em estudo a serem dados por valores, e se agruparem em classes, essas classes devem representar
intervalos entre os nimeros. Férmula usada para o célculo do nimero de classe: i= 1 + 3,3x LOGn e a amplitude
de classes, h=X max — X min / i.



Grafico 02 - Estado Civil
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Fonte: Questionario aplicado pela autora

Observa-se que estado civil é de predominancia os solteiros, este
dado pode indicar que o ambiente a ser criado no café deve ser
adequado a publico solteiro, que pode estar acompanhado ou

procurando um acompanhante.

Grafico 03 - Sexo
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Fonte: Questionario aplicado pela autora

Os frequentadores, de acordo com o gréafico 03, sédo tanto do sexo
masculino quanto do feminino - 50% cada e isto revela que a agenda
social deve prestigiar os dois géneros. Ha que se destacar que na



aplicagcdo dos questionarios ndo houve nenhuma preocupagdao em

relacdo ao sexo dos pesquisados, a escolha nao foi intencional.

Grafico 04 - Se é universitario
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.

s

O perfil do respondente é universitario, com 62%. Esta foi uma
pergunta filtro que definiu bem o publico alvo, o que nao significa que o
frequentador do café pode também nédo freqlentar nenhuma

universidade.

Grafico 05 - Se trabalha atualmente
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.



Observa-se que o respondente trabalha com 93%. Pode-se inferir
que € um profissional em comeco de carreira profissional, pois ainda

esta estudando.

Grafico 06 - Faixa de renda individual
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Fonte: Questionario aplicado pela autora

Observa-se que a faixa de renda do perfil respondente que mais
predominou foi entre R$ 1068,00 a R$ 4.000,00. Pode-se afirmar que é
0 publico que se quer atingir, a fim de que gastem com os produtos
oferecidos pelo café.

Grafico 07 - Quantidades de vezes que costuma sair
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.



Observa-se que o publico que mais se caracteriza e que se busca
€ 0 que sai duas vezes por semana, 39% e uma vez por semana, 30%.
O perfil do respondente determinou as acdées que o café atraira esse
publico; com programas através da agenda cultural, que mais lhe
interessam para que sejam freqlentadores assiduos do local.

Grafico 08% - Valor gasto numa noite em Anapolis
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.

A média em reais do consumidor/cliente que gasta por noite em
Anéapolis é de R$ 50,00 a R$ 60,00, valor determinante para o prego do
cardapio e a média em que cada pessoa tera que gastar no café.

? Distribuicio de Freqiiéncia pelo Rol: conjunto de dados brutos em ordem de fregiiéncia crescente ou
decrescente. Na estatistica usa-se pelo rol os intervalos que sdo comuns em situagdes em que as modalidades do
atributo em estudo a serem dados por valores, e se agruparem em classes, essas classes devem representar
intervalos entre os nimeros. Férmula usada para o célculo do nimero de classe: i= 1 + 3,3x LOGn e a amplitude
de classes, h=X max — X min / i



Grafico 09 - Preferéncia de sair
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.

Observa-se que a maioria absoluta dos respondentes, 51% optam
por sair em grupos, este indicativo sugere que o café deve acolher
grupos e se preparar com atividades que envolvam participacdes
grupais. Contudo um grande percentual de pessoas 43% saem em
casais, e esta informacgao pode indicar que o café pode ter uma parte
separada, dedicada a mesas pequenas, mais aconchegante. Fator
importante para a determinacdo de quantidade de mesas e espacgo para
mesas de dois lugares e mesas para cinco ou mais lugares.

Grafico 10 - Tipo de bebida que é mais consumida
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.



Os consumos de bebidas sdo refrigerantes e sucos, com 42% e
cerveja, com 29%, que identifica o publico e o estilo de cardapio a ser
criado, podendo combinar bebidas com frutas para o aumento do
consumo do componente basico, por exemplo, refrigerante.

Grafico 11 - Preferéncia de tipo de comida mais
consumido
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.

O tipo de comida mais consumido por esse publico é goiana,
arabe e japonesa. A definicdo do perfil respondente €& fator
determinante para noite cultural e a combinagcdo do cardéapio a ser
criado.

Grafico 12 - Preferéncia de tipo de casa noturna que se
abrisse em Anapolis
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.



Percebe-se que a preferéncia de tipo de estabelecimento a ser
funcionado em Anapolis € um Café Boate/Bar.

Observa-se que o potencial cliente indica 35% de preferéncia
para a opgao café seguido de 28% com boate. Este dado reforgca que a
melhor opcdo de abertura de uma casa noturna em Andpolis seja um

café com caracteristica de uma boate.

Grafico 13 - Preferéncia de estilo de musica
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.

As preferéncias musicais sdo 22% sertaneja e 33% MPB (Mdusica
Popular Brasileira), que predominara nas noites do Bar com musicas ao

Vivo.

Grafico 14 - Preferéncia de atividades culturais
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Fonte: Questionario aplicado pela autora.



O estilo do café bar/boate sera tipicamente mesclado com noites
tipicas, com as atividades culturais, que sao shows acusticos de
cantores regionais/locais (27%) e futebol ao vivo (23%), cujo perfil é do

sexo masculino.



4 PLANO DE NEGOCIO

O SEBRAE apresenta uma definicdo bem simplista do que vem a
ser um plano de nego6cio: “é um documento pelo qual o empreendedor
formalizara os estudos a respeito de suas idéias, transformando-as
num negécio”. (2007, on-line)

4.1 Resumo Executivo

As pessoas buscam lazer e entretenimento, roteiros
gastronémicos, hoje em dia, na prépria cidade que residem. Além de
qualidade nos servicos oferecidos, buscam uma gastronomia
diversificada e uma exceléncia no atendimento personalizado neste
local.

Neste pensamento que o Maison Café Bar pretende estar nesse
nivel de exigéncia dos seus clientes, servir comida, bebidas e
diversdes culturais com qualidade e um atendimento personalizado.

O Café Bar quer ser um empreendimento alimenticio de renome e
participagcdao no mercado anapolino. Sera no Bairro Maracana, local que
atende ao publico universitario por estar entre as universidades
principais. Por outro lado, localiza-se proximo ao centro da cidade.

O preco médio estabelecido por pessoa, serd de R$ 15,00 a 50,00
dependendo da noite cultural, o couvert sera de R$ 5,00; nos quais
estdao de acordo com o mercado local e também com a qualidade dos
servicos e produtos oferecidos.

Os cafés de hoje expressam a mesa a arte gastronémico-bebidas
de diversas épocas, e esta mostra-nos que a culinaria é o resultado do
desenvolvimento social e da criatividade artesanal e industrial do
homem.

Gostos e sabores servidos a mesa exigem hoje, em paralelo a
arte de cozinhar, a ciéncia de servir bem, um local de confraternizacao

e de encontros significativos.



Assim sendo, o Maison Café Bar sera oferecer boa culinaria,
atendimento exemplar e uma boa diversdo a seus clientes. A
responsabilidade social, ambiental serda como lema dos funcionarios e
da empresa, a fim de conscientizar a populacdo anapolina da
importancia de agcdes que preservam o ambiente e o meio para futuras

geracdes.

4.2 O Produto/Servico

Devem-se relacionar as principais caracteristicas dos produtos e
servicos da empresa, para que se destinam como sdo produzidos, os
recursos utilizados, fatores tecnolégicos envolvidos etc. Se a empresa
estiver, através do plano de negdécio, apresentando um produto ou
servico especifico, deve centrar-se nele.

De acordo com a pesquisa realizada e da tabulacdo dos dados
chegou-se a conclusao da caracterizacado dos servicos e dos produtos a
serem prestados.

Mesmo a pesquisa de campo tendo aferido 28% do item boate
como preferéncia e 19% em bar, preferiu-se optar pelo Café Bar. A
principal razao é pelo perfil dos freqlientadores, por serem pessoas que
gostem de musica popular brasileira e que gostem de apresentacoes
culturais como shows; ndao caberiam no perfil e nas caracteristicas de
uma boate. Por isso, a escolha para se abrir um empreendimento em
Anéapolis € um Café Bar.

O café bar sera caracterizado como um local onde se servem
bebidas, composto de um balcdo e de assentos individuais, com
ambientes com pequenas mesas, cadeiras e poltronas.

No espago delimitado pelo balcao, situam-se prateleiras, ante
balcao, maquina de fazer gelo, geladeiras, areas para armazenamento
de bebidas e outros materiais necessarios; nele havera o barman e

seus auxiliares para executarem as tarefas.



O barman e seus auxiliares trabalharao a frente do cliente; exigira
um servico de alto nivel, boa apresentacdo pessoal, utensilios e
equipamentos em perfeita higiene e em bom estado de conservacgao.

Eficiéncia, ordem e higiene sdo requisitos imprescindiveis.
4.3 Diferencial tecnoldgico

Relaciona-se neste item o diferencial tecnolégico dos produtos e
servicos da empresa em relacdo a concorréncia. Para manter-se
competitivo é necessdario manter-se atualizado quanto as tendéncias
tecnoldogicas; e as empresas intensivas em tecnologia, especialmente,
dependem do desenvolvimento continuo de produtos e servicos que
promovam a inovacgao tecnologica.

A boa prestacdao de servigcos resulta, em parte, da existéncia de

um instrumental adequado:

J Abridor de garrafas;

. Abridor de latas;

J Acgucareiros;

o Alicate de abrir garrafa;

J Amassador de limdo de madeira, para caipirinha;
J Baldes de gelo;

o Bandejas;

J Cacambas para gelo;

o Canudos;

L Coadores;

J Colher de bar (bailarinas)

. Colher de café;

J Colher de cha;

. Colher de mesa;

J Colher de sobremesa;

o Copo de bar (mixing-glass)

J Copos diversos para servir cokctail, vinho,

cognac, whisky, refrigerante, agua, cerveja, etc;



. Coqueteleira (shaker);

o Dosador para bebida;

o Espremedor de fruta;

o Facas diversas;

o Guardanapos;

o Jarras;

o Palitos, paliteiros;

o Panos diversos;

o Passador de coktail,

J Pingas para gelo e frutas;
o Pires para salgadinhos;

o Porta-contas;

o Porta-guardanapos;

o Porta-ovos;

o Pratos diversos;

o Ralador de noz-moscada;
J Saca-rolhas;

o Tabuas de bar;

o Recipientes para polvilhar sal, pimenta, canela,

noz-moscada, etc.

Um bar montado e bem equipado propicia o bom desempenho do
profissional, além de favorecer o bem-estar dos clientes. Alguns médveis
e equipamentos sao instalados conforme a estrutura do bar ou recebem
adaptacées de acordo com as necessidades e as caracteristicas do
local.

o Balcao de bar: dimensdes — 1,20m de altura e
0,70m de largura, comprimentos seria de acordo com o
espaco e o layout do bar.

o Balcao de servicos: dimensbées - 1,05m de
altura, 0,50 a 0,60m de largura e comprimento de acordo
com o comprimento do bar.

J Banquetas: dimensédo — 0,75m de altura.



° Prateleiras: dimensodes: 0,33 a 0,40m de altura,

0,18 a 0,20m de largura.

. Geladeiras

. Maquinas de fazer gelo
o Maquinas de café

. Espremedor de frutas

L Esterilizadores

o Tacho de fritura

J Torre de chope

o Liquidificadores

J Freezer Horizontal

o Fogdes

. Mini — Camaras

J Fornos

. Coifas

J Carrinhos de servigos
J Pias

J Armérios

J Estrado — piso de madeira que permite circular

com seguranca

Os investimentos/diferencial tecnolégicos serdo todos que ajudam

e pratiquem a su

stentabilidade. Seja ela no aspecto ambiental, social e

econdmico. Assim, a busca por produtos terd os seguintes critérios a

ser escolhido pelo Café Bar:

1°aspecto:
2° aspecto:
3° aspecto:
4° aspecto:

5° aspecto:

praticas sustentaveis e responsabilidade social.
localidade de Anapolis - serem produtos locais.
qualidade e garantia.

preco e economia.

embalagem e design.



4.4 Pesquisa e desenvolvimento

A empresa deve cultivar um plano de desenvolvimento de novos
projetos, produtos e tecnologias, que atendam as demandas futuras do
mercado e deve expressar, neste item, quais suas perspectivas para o
futuro. E importante que o empreendedor perceba que todo produto tem
um ciclo de vida e que, para manter-se na vanguarda, precisa
continuamente estar pesquisando e desenvolvendo novos projetos. Nao
€ efetivo centrar-se apenas no projeto/produto atual.

A empresa procurara desenvolver pesquisas de campo, a fim de
buscar novos produtos para o perfil dos seus clientes. Também criara
amplas atividades e promocdes para os produtos/servicos nao cairem

na rotina e serem requisitados pelos seus clientes constantemente.

4.5 O Mercado

4.5.1 O publico alvo

O publico alvo é universitario, ambos os sexos de faixa etaria
predominante de 18 a 27 anos, que trabalha. Gosta de sair em grupos
para ouvir musica MPB, com atividades culturais desde shows
acusticos até futebol ao vivo. Sdo apreciadores da comida tipica goiana
e arabe, bebem refrigerantes/sucos e cervejas.

E importante estar atento ao definir quem é o cliente. O cliente
nao é apenas quem vai tomar a decisao de compra. Cliente é quem vai
usar diretamente o produto; é quem vai ser afetado pelo uso do
produto; € quem vai tomar a decisdo de compra e por ai afora.

4.5.2 Concorrentes

Os principais concorrentes em potencial do café que se planeja

abrir sao:



a) Nobel Square Choperia

b) Biblioteca do Chopp

C) Vesuvio Bar e Restaurante
d) Absoluto

e) Gato Escaldado

f) Natu House Café

v Nobel Square Choperia:

O cardapio simples como porcdes de batatas fritas, frango a
passarinho, quibes fritos, queijos. Possui variadas bebidas, como
refrigerantes, cervejas, drinks e coquetéis. Estilo de bar para jovens,
com a decoracdo moderna e servico de qualidade. Propde diverséao
musical a cada dia, com estilos musicais para cada tipo de jovem.
Publico alvo predominante de jovens de varias idades e ambos os
sexos; de classe média baixa e alta. Freqientam mais as tercas-feiras

e sabado.

v Biblioteca do Chopp:

Localizado ao lado de uma das maiores universidades/faculdades
da cidade. Cardapio simples e variedade maior de bebidas que o Nobel
Square Choperia. Estilo de bar para jovens e adultos com faixa etaria
de 18 a 50 anos, ambos o0s sexos, de classe média alta; decoracao
simples, servico de qualidade. Ha uma variedade de shows artisticos

todos dos dias, com maior numero de clientes aos sadbados e domingos.

v Vesuvio Bar e Restaurante:

Cardéapio sofisticado e variedade maior de bebidas, drinks e
coquetéis. Estilo de bar para jovens e adultos com faixa etaria de 18 a
60 anos, ambos 0s sexos, de classe média alta; decoracao sofisticada
e moderna, servico de qualidade. Ndo ha uma variedade de shows
artisticos, porém a casa lota todos os dias da semana, principalmente
na noite japonesa, sendo uma noite tematica. E freqlientado por jovens
executivos e empresarios de classe alta da sociedade.



v Absoluto:

Ha um cardapio simples e variedade de bebidas, drinks,
coquetéis. Estilo de bar para jovens e adultos com faixa etaria de 18 a
40 anos, ambos o0s sexos, de classe média alta; decoragao simples,
servico de qualidade. Nao ha uma variedade de shows musicais e
artisticos, porém o bar/restaurante possui uma localizacdo nas

principais avenidas da cidade.

v Gato Escaldado:

Ha um cardapio simples e variedade de bebidas, drinks,
coquetéis. Estilo de bar para adultos com faixa etaria de 35 a 65 anos,
ambos os sexos, de classe média alta; decoracao simples, servico de
qualidade. O publico alvo sao apreciadores da musica popular
brasileira, que todos os dias esta presente no local.

v Natu House Cafe:

Recém inaugurado em 2008. H4 um cardapio variado de comidas
e de bebidas, drinks, coquetéis. Estilo de bar para adultos com faixa
etdria de 18 a 65 anos, ambos o0s sexos, de classe meédia alta;
decoracao simples, servico de qualidade. O publico alvo sdao pessoas
que se sentem bem em ambientes calmos e aconchegantes. Esta ao

lado de uma grande concorréncia: Vesuvio Bar e Restaurante.

Os concorrentes realizam noites tematicas em que o cliente pode
saborear de comidas de diversos paises. Porém a noite tematica
envolve somente o cardapio, nao realizando shows, decoracéo,
vestimentas das equipes de acordo com o tema. Dai a diferenciacédo da

noite cultural, onde teriam todos os itens da cultura escolhida.

4.5.3 Fornecedores

Os principais fornecedores teriam que ser empresas com

diferencial tecnol6égico, com produtos da regidao anapolina, que buscam



praticar a sustentabilidade em suas empresas. Além de itens como
precos, qualidade, design do produto, divulgacdo, ou seja, todos os
itens presentes nos 4 P’s do marketing.

Alguns exemplos de empresas que fariam parte do rol de
fornecedores do Café Bar:

v Eletrolux.

v Centro Elétrico.

v Leo Madeiras.

v Coca-Cola.

v AmBev.

v Distral (revendedora de produtos diversos de cozinhas
industriais).

v Super Frango.

v Granol.

v Arroz Brejeiro.

v Café Rancheiro e outros.

Os fornecedores terdao que pertencer ao nosso rol de visitantes e

acdes sociais que o café promovera na sociedade.

4.6 Definicao da Empresa

O Café serd um tipo de empreedendimento alimenticio, onde
terdao desde petiscos simples como refeicdes tipicas. Tera noites
tipicas durante a semana e finais de semana atragdes musicais e
artisticas. A responsabilidade social, ambiental sera como lema dos
funcionarios e da empresa, a fim de conscientizar a populagcao
anapolina da importancia de acdées que preservam o ambiente e o meio
para futuras geragoes.

O Café Bar tera como sdécio majoritario o gestor da empresa.
Contara também com dezesseis empregados distribuidos nas areas



comerciais, administrativas e alimentos e bebidas, de acordo com o

organograma:

Figura 01 - Organograma do Maison Café Bar®

Gerente Geral

Auxiliar Alimentos e Bebidas

Admin/Financeiro
Almoxarifado E

efe de Garcons e
Cozinha Commis
Auxiliares de
Cozinha

O Gerente Geral tera como fungcdo a venda e a promocao dos
produtos e servigos oferecidos na cidade e regido. Todos os meses,
tera como proposta dias e noites diferentes a serem criados para a
divulgacado da casa. Enfim, a promocao, divulgacédo, e planejamento de
eventos sera com o Gerente Geral.

O Gerente Geral também cuidara da burocracia administrativa que
o café bar tera. A parte financeira também ficard a seu cargo, todo o
quesito que necessitard de dinheiro, seja ele, cuidar de estoques,
compras, fechamento de caixa, pagamentos em geral sera por conta do
gerente.

3 Criacdo da autora.



O Gerente de Alimentos e Bebidas terd como subordinados
chefes de cozinha, maitre e barman. Cuidard de encarregar de fazer e
calcular o custo dos cardapios, compras para o setor, contratar/demitir
funcionarios do seu setor. Além de afazeres normais do dia a dia que
envolver o setor de alimentos e bebidas.

Todos os empregados da empresa fardao treinamentos antes da
inauguracao oficial do Café. Os locais dos treinamentos serdo com
parceiros, por exemplo, SEBRAE/GO, Escolas de Gastronomias em
Goiania e Anapolis. Os gerentes fardo cursos de aperfeicoamento junto
ao curso técnico de Gastronomia e cursos de extensdao do Centro

Universitario de Anapolis - UniEvangélica.

4.7 Planejamento estratégico

4.7.1 Missao

A missdao da empresa deve refletir a razao de ser da empresa,
qual o seu propédsito e o que a empresa faz; corresponde a uma
imagem/filosofia que guia a empresa.

A missdo do Café Bar é propiciar uma alimentacdo saudavel,
lazer diferente e entretenimento num ambiente agradavel e familiar com
praticas sustentaveis, a fim de garantir meios de sobrevivéncia para

futuras geracdes.
4.7.2 Visao

E a imagem que a empresa tem a respeito de si mesma e de seu
futuro. Logo, a visédo representa o destino que se pretende transformar
em realidade.

A visdo do Café Bar é:



Em futuro proximo, ser o primeiro Café Bar da cidade com
praticas sustentaveis no cotidiano, buscando dar exemplos para seus

clientes até fornecedores.
4.7.3 Valores

Os valores do Café sao:
e Criatividade e inovacao,
e Comportamento ético,
e Responsabilidade social, ambiental — praticas sustentaveis,
e Satisfacao dos clientes,
e Trabalho em equipe,

e Valorizagdo das pessoas e comunidade local.

4.8 Analise SWOT

O termo SWOT é uma sigla oriunda do idioma inglés, e € um
acrbnimo, de Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).

A partir da analise ja feita nos itens anteriores, foi feita analise
SWOT do negécio para definir objetivos a alcancar; identificar
estratégias que permitirdo o atingimento dos objetivos e encontrar

maneiras de colocar estas estratégias em pratica.
4.8.1 Ameacas e Oportunidades

Com base no que pesquisou e escreveu até o momento, e
evidentemente com base em tudo o que sabe sobre o negbcio, o
empreendedor deve ter identificado um conjunto de oportunidades que
podera explorar para crescer e ter sucesso, bem como um conjunto de
ameacas, que devera administrar adequadamente para resguardar sua

empresa do fracasso. Vale ressaltar aqui que oportunidades néo



identificadas ou nao aproveitadas devidamente, podem se transformar
em ameacas. E ameacas bem administradas podem ser transformadas
em oportunidades. Portanto, este item merece atengdo especial do
empreendedor que esta planejando seu negdbcio.

Na identificacdo das ameacas e oportunidades o empreendedor
deve olhar para fora de sua empresa e buscar os mais diversos
aspectos que podem afetar seu negécio: concorrentes, mercado

consumidor, legislacdo, tecnologia, etc.

4.8.2 Pontos fortes e fracos

Neste item, o empreendedor deve olhar para dentro de sua
empresa — disponibilidade de recursos, disponibilidade de pessoal,
qualificagcdo do pessoal, rede de parcerias, etc. Quais sao os pontos

fortes e os pontos fracos desta estrutura interna?

Pela analise SWOT, verifica-se os seguintes itens:

Quadro 01 — Analise SWOT

Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Ambiente . . Aumento da
i Ser um O pioneirismo em ter o o
confortavel e ) concorréncia, préximo
i empreendimento agenda cultural em
agradavel de ) ao local de
novo no mercado. Seus servigos. ) B
estar. instalagéo.
Ter atividades o B
. Dificuldades em Exploracdo de . . .
culturais todos ) . ) Incentivos fiscais
) conquistar clientes culturas locais, o .
os dias para o . prejudicando melhoria
. ja fiéis a outros ligadas as agendas )
diversos . . na infra-estrutura.
empreendimentos. culturais.
gostos.
Crescimento da
) . Promover agdes inflagdo, contribuindo
Localidade de Pouco capital de o
o ) sociais a 0 aumento das
facil acesso. giro. . o )
comunidade local matérias-primas e

custos.




Promocgéo e A legalizacado da lei

Localidade o divulgacdo de acdes seca e outras
o Instabilidade . .
préxima ao . ) e politicas leis/regulamentos,
o financeira. . . o o
ponto de taxi. ambientais/ so6cias que prejudiquem os
sustentaveis. bares e restaurantes.

Acolhimento

sem distingcao Diversidade nas A concorréncia ser
de classes noites culturais, forte no segmento de
sociais e cardapios e bebidas. | bares e restaurantes.

faixas etarias.

Fonte: criagcdo da autora
4.8.3 Objetivos estratégicos

Os principais objetivos do Café Bar séao:
e Aumento do publico de apreciadores de café em 5% a cada ano.
e A recuperacao do capital investido no decorrer de cinco anos.
e O envolvimento dos colaboradores, fornecedores e clientes na
preservacao do meio ambiente e sustentabilidade.
e O envolvimento dos colaboradores, fornecedores e clientes em
acdes sociais, para fomentar o desenvolvimento e a preservagdo da

cultura local.
4.9 Estratégias

Levando em consideracdo as ameacas e oportunidades que ja
identificou em seu ambiente de negdcio e os pontos fortes e fracos que
identificou internamente na empresa, o empreendedor devera
identificar e definir as estratégias, ou seja, os caminhos que ira trilhar
para chegar aos objetivos propostos. As estratégias afetam a empresa
como um todo e definem sua postura perante o mercado.

O principal diferencial do Café Bar dentre seus concorrentes, é

a
criacdo de wuma agenda cultural. Essa agenda contara com a
participacdo de servigcos, comidas, produtos, decoracao, atividades e

0

dias/noites tematicas. De acordo com a escolha da caracterizacgéo,




Café contara com a participacdo de seus clientes na montagem de
trajes, decoracao, layout, divulgagcdo da comemoracao e atividades a
serem realizadas.

A agenda cultural contarda com o apoio dos parceiros das
instituicbes publicas e particulares para a divulgacdo — promocao, a
participacdo de seus colaboradores em promover e organizar a
comemoracdo. Todas as acdes e apresentacdes serdao levadas para o
desenvolvimento local, trazendo oportunidades de trabalho e o
despertar da populacdo em praticar acdes sustentaveis, seja ela
ambiental, social e econ6mica.

Algumas sugestdes de agenda cultural semanal foi tracado de

acordo com a pesquisa de campo realizada pela autora e parceiros.

Quadro 02 — Agenda Cultural no Café Bar

, Tipo de
Dias da P ~ ~ -
evento Apresentacoes Decoracao Cardapio
Semana g
tipico
. Simples: com baldes e
. Dancas locais, . . L
. Noite de ~ cores coloridas nas | Simples: petiscos e
Segunda-feira apresentagbes de . )
dancas L~ mesas e vestimentas bebidas
escolas da regiao SO
dos funcionarios
Musicas ambientes
japonesas, Mesas decorativas Simoles: petiscos e
. Noite apresentagbes de com cores do Japéo, p'es. petisc
Terca-feira . e . bebidas. Comidas
Japonesa dangas japonesas e painéis decorativos, . .
e . - tipicas japonesas.
exposicao de vestimentas tipicas
produtos japoneses
. Noite do Teldo apresentando Cor dos times de Simples: petiscos e
Quarta-feira partidas de futebol ao |
futebol . futebol apresentados bebidas
vivo da semana
Musicas ambientes
arabes, Mesas decorativas . ) .
. . oA apresentagbes de com cores tipicas S|mples. petiscos e
Quinta-feira Noite Arabe . Y L bebidas. Comidas
dancas arabes e painéis decorativos, o )
. . Ay tipicas arabes.
exposicéo de vestimentas tipicas
produtos arabes




Musicas ambientes
goianas, Mesas decorativas Simples: petiscos e
Sexta-feira Noite Goiana 3presentagoes de com cores tipicas, bebidas. Comidas
angas goianas e painéis decorativos, e .
o . y tipicas goianas.
exposicao de vestimentas tipicas
produtos goianos.
Mesas das cores do
Apresentacoes de restaurante, Simoles: petiscos e
Sabado Noite MPB musicos locais — decoracao padrao do P bebri) das
acusticos restaurante e uniforme
padrao
Mesas decorativas
. Karaoké e com cores alegres, . ) .
. Noite da , ; L . Simples: petiscos e
Domingo P brincadeiras para painéis decorativos, ;
Familia . . bebidas.
criangas vestimentas alegres,
coloridas

Fonte: criagcdo da autora.

O Café abrira das 17h00min horas as 02h00min horas, todos os

dias da semana. Tera a opcao para happy hour a empresas, ou grupos

fechados, a partir de reservas. Os cardapios sao variados, nutritivos e

que combinam com todo tipo de bebidas, e para todas as idades. As

opcoes sao da escolha do cliente, podendo o garcom sugerir o petisco

do dia, ou até a bebida especial para a combinagao perfeita.

Quadro 03 — Cardapio de petiscos

Opcoes Petiscos
= Bolinhos de Frango com
a
12 opgao ricota
= Tortelli de batata com
a
2% opgao carne
32 opcao | Pastéis fritos de carne
~ Bolinhos com ervas
a
4% opgao frescas
Ovos de codorna com
52 opcao azeitonas e ervas
frescas
Espetinhos de azeitona,
62 opcao gueijo mussarela e
presunto
72 opcao Batatas fritas
82 opcao Sanduiche bicolor

Fonte: criagcdo da autora.




Quadro 04 — Cardapio das bebidas

Opcoes Coquetéis / Drinks | Refrigerantes| Sucos Agua
12 opgdo Frappe de Café Soda Morango | Agua sem gés
22 opcao Irish Coffee (uisque) Coca-cola | Abacaxi | Agua com gés
32 opcao Creme de Café (rum) Sprint Limao Cerveja
~ Batida Cremosa de Café
42 opcao
P& (conhaque) Sukita Laranja Chopp
52 opcao Cosumel Ligth Caju -
62 opcao Caipirinha - Maracuja -
72 opcao Caipiroska - Melao _
Taca de frutas
82 opcdao | vermelhas com coca-
cola - - -
92 opcao Batida de frutas - - -
a = Coquetel especial de
10 op¢ao frutas com refri - - -
Fonte: criagcdo da autora.
Quadro 05 — Cardapio da Noite Cultural
Dias da Prato principal Petiscos Sobremesas Bebidas
semana
Sandwcheg bicolores, Frutas da Cardépio
Segunda- i polentas fritas, batatas estacio de
feira fritas, Bolinhos de sorvetegs fian bebidas
Frango com ricota ’
Tabule,
Charutos, Esfirras sirias, kibes | Damascos secos
Mijhadra, crus, kibes fritos, kibes | com sorvetes, Arak,
Terga-feira | Caftas, molhos assadas, coalhada Doces fritos com | caipirinha
como: tahine, |seca, pasta de berinjela| recheio de mele | arabe
ervas.; com tahine, paes sirios.| frutas secas.
Escabeche,
Pastéis fritos de carne,
Quarta- bolinhos com ervas Amendoim Cardapio
feira - frescas, Espetinhos de | torrado, pipocas de
azeitona, queijo doces bebidas
mussarela e presunto




Sushi, sashimi,
. macarrao frlo Bolinho de arroz com . Cha
Quinta- (Hiyashi ~ Cardapio de verde,
. salmao defumados, . R
feira Chuuka), .y bebidas Saqué-
. berinjela grelhada
yakisoba, frango bar
xadrez
Arroz com pasta
de pequi, frango Empadao goiano, Cachaca
Sexta-feira | caipira, milho pamonhas, linglicas Pudim goiano Iicore% ’
verde, cuscuz caseiras
goiano
Pastéis fritos de carne,
bolinhos com ervas
frescas_, Espetlnh_qs de Frutas da Cardapio
Sabado - azeitona, queljo estacao de
mussarela e presunto, ’ .
, s sorvetes, flan bebidas
sanduiches bicolores,
batas fritas, bolinhos de
frango com ricota
Pastéis fritos de carne,
bolinhos com ervas
frescas_, Espetlnh_qs de Frutas da Cardapio
Domingo - azeitona, queljo estacao de
mussarela e presunto, ’ )
, s sorvetes, flan bebidas
sanduiches bicolores,
batas fritas, bolinhos de
frango com ricota

Fonte: criagcdo da autora

As aclbes sociais serdo divididas por ocasides, que serdo feitas

pelo periodo de uma semana. Sera realizada com a participacdao do

publico, que na semana premiada, o couvert sera destinado a causa

social. Tera a distribuicdo de folhetos explicativos pela cidade, midia

interativa.

Quadro 06 — Eventos sociais

Evento

Causa

Data da semana prevista

Semana da crianga

Doacéao de brinquedos para
criangcas em creches carentes

12 de outubro




Doacéo de cobertores em 07 de julho

Semana do inverno s
asilos e creches

Doacao de materiais escolares

. 05 de fevereiro
em escolas com renda baixa

Semana escolar

Fonte: criagcdo da autora

Apo6s trés anos de funcionamento (abertura), o Café abrird das
11h00min a 01h00min, no qual havera almo¢co com comidas rapidas -
fast food, que cada cliente fara sua refeicdo até 15 minutos. Seréo
comidas saudavel, nutritivas e de faceis digestdes. A noite, sera

realizada a agenda cultural.
Resumindo, durante o dia, servira comidas rapidas e a noite,

apresentacdes culturais com as comidas tipicas.

Quadro 07 — Cardapio - Almocgo

Saladas | Carnes Molhos | Acompanhamentos| Sobremesas
~ Salgda Filé grill | Vinagrete Arroz Petit Gateau
12 opcdo| Tropical
Salada ,
das | Feanha |y eia Feijdo Muffins
a 5 < grill
22 opcao| Estacdes
Salada
. Shoyu
tipica do Frar)go com Puré de batatas Frutas~da
Maison grill estagao
~ . cebola
32 opcao Café Bar
Brocolis | Chester Tomate Farofa -
42 opcao
Legumes | Tilapia - Fritas -
52 opcao

Fonte: criagcdo da autora

Além de uma agenda cultural, sera previsto para o ano de 2015,

como estratégia futura, uma Jlan house ecolbgica, que desde as



cadeiras, como o0 proprio computador serdo reciclados/ecolégicos e

com tecnologias sustentaveis.

Também propéem se uma biblioteca popular, onde livros néao

utilizados serdo expostos para a comunidade

local,

a fim de que

estudantes e apreciadores de leitura tenham acesso gratuito aos livros.

4.10 Parceiros

E importante que o empreendedor perceba que sua empresa nao

pode estar sozinha.

Ela precisa de parceiros para se viabilizar e

crescer. Neste item, devem-se identificar os parceiros do negbcio, a

natureza da parceria e como cada um deles contribui

para o

produto/servico em questdao e para o neg6écio como um todo.

Os principais parceiros para a construcao e

empreendimento sao:

Quadro 08 — Parceiros técnicos do Café

implantacdo do

~ ~ Horas
Nome Formacao Funcao Semanais
Diretora
Kellen Saloméao . . Administrativa/ 40
Cavalcanti. Nivel Superior Financeira e (8 h/dia)
consultora
Engenheiro Civil
Jorge Salomao . . — planejamento e 30 (6
Filho. Nivel Superior fiscalizacédo da h/dia)
construcdao civil
. ~ . . Consultor e
Ricardo Salomao Nivel Superior fornecedor 08
Shirley Pontes. Nivel Superior Consultora 08
. Nivel Superior .
Leonardo Salomao. incompleto Pesquisador 04
. Nivel Superior .
Pollyanna Cruvinel. incompleto Pesquisadora 04
Nivel Superior .
Dayane Soares. incompleto Pesquisadora 04
Eliene F. B~arroso Nivel Superior Advogada 04
Salomao.
Julieta Basandulfo | Nivel Superior Contadora 08




Tiago Alarcéao Nivel Superior Design Gréafico 04
Karen Saloméao . . Medica do

Cavalcanti Nivel Superior Traba}lho e 08
Nutréloga

Fonte: criagcdo da autora

As parcerias com organizacbes publicas e empresas privadas

Prefeitura Municipal de Anéapolis.

Sebrae /GO — unidade de Anépolis.

Laboratério Bioclinico.

Secretaria Municipal de Cultura.

Secretaria Municipal de Meio Ambiente.

Escolas de dancas, tanto municipal como particular.

Universidades e Faculdades estaduais / municipais

particulares.

Colbénias de diversos paises existentes na cidade.

4.11 Empreendedores

/

O Café Bar é um empreendimento que esta iniciando no mercado.

Uma acao futura seria a busca por empreendedores do ramo de café,

nos quais querem melhorar a abrangéncia dos seus produtos.

A comercializacdo dos produtos seria uma aposta para o Café

Bar, que teria um diferencial a mais no rol de produtos oferecidos por

ele nos seus cardapios.

4.12Plano de marketing

O Plano de Marketing apresenta como o empreendedor pretende

vender

seu produto/servico e conquistar seus clientes, manter

0]

interesse dos mesmos e aumentar a demanda, sempre de acordo com a



estratégia definida anteriormente acerca do posicionamento da
empresa no mercado.

As estratégias de Marketing para o Café Bar serao:
o Cardéapios variados a cada dia da semana, de acordo com a
agenda cultural.
o Programa de politica de fidelidade. Quando o cliente atingir dez
pontos, ele ganhard uma noite gratuita no café, com direito a petiscos e
bebidas. Cada ponto equivale ao gasto por noite de R$ 120,00 por
noite.
o Preco da noite variara de acordo com cada noite cultural, porém o
couvert serd de R$ 5,00 por pessoa. Criangcas pagardo R$ 2,00 a
entrada.
o A cada conta paga no caixa, o cliente recebera frases e
pensamentos de pessoas conhecidas de Anapolis e também pessoas
ilustres de cada pais.
o Os investimentos em publicidade e propaganda serdo feitos uns
15 dias antes da inauguracdao do Café Bar, com direito na semana a
cortesias para grandes grupos.
o Serao feitos propaganda em outdoors, folders a serem
distribuidos em faculdades/universidades, escolas, teatros e cinemas.
J Sera feito convénios com empresas e lojas para terem o happy
hour para seus colaboradores.
o A intencao e pratica de sustentabilidade para contar como
marketing verde perante a sociedade.

J Usar a responsabilidade social como arma de langamento no
mercado.
o Uso de produtos reciclados desde decoracdo até utensilios e

decoracado ambiente.
o Exposicdo de artigos de parceiros que utilizam a méao de obra

local para promover agbes sociais.



A andlise dos 4P’s:

Produto:
o Variedade com qualidade nos pratos.
o Pratos que sejam bem dosados em calorias e aprovados por
nutréloga.
o Marketing de relacionamento, com énfase na primeira visita e no

programa de fidelidade.

o Servicos diarios diferenciados por dia da semana.
Preco:
o Para a determinacdo do preco de venda foram considerados,

principalmente, os precos praticados pelos concorrentes e o padréo
dos fornecedores.

Praca:
J A divulgacdo do Café Bar serd realizada através de outdoors,
folhetos distribuidos em locais estratégicos.
J O marketing de boca a boca é muito expressivo, além de néao ter
custos financeiros para a empresa. A prioridade serd a qualidade dos
produtos e servicos oferecidos, fazendo com que os clientes sejam os
principais vendedores da empresa.

Promocao:
o Cupons com descontos para o programa de fidelidade.
o Programa de pontos.

o Aniversariante ndo paga, desde que traga seis acompanhantes.



4.13 Plano Financeiro

No plano financeiro, apresentam-se, em numeros, todas as acées
planejadas para a empresa. Algumas perguntas chave que o
empreendedor devera responder neste item sdo: Quanto sera
necessario para iniciar o negécio? Existe disponibilidade de recursos
para isto? De onde virdo os recursos para o crescimento do negécio?
Qual o minimo de vendas necessario para que o negécio seja viavel? O
volume de vendas que a empresa julga atingir torna o negdécio atrativo?
A lucratividade que a empresa conseguira obter €& atrativa



Quadro 09- Producdo Semanal e Mensal - Ano 2008 e 2009

ANO 2008
g
< | Q0@ Setembro Outubro Novembro Dezembro
Descricdo g 33
(Cardapio | g2
) S% a| atd .| o Qtd .| o . Qtd .| o . Qtd .| o .
o9 ’ Receita : . ’ Receita : Receita ’ Receita : Receita . Receita : Receita
s Sema semanal Mens | Receita Mensal | Sema semanal Mens Mensal Sema semanal Mens Mensal Sema semanal Mens Mensal
nal al nal al nal al nal al
Segunda- R$ R$ R$ R$ R$
feira 15,00 50 | R$ 750,00 200 3.000,00 51 R$ 757,50 | 202 | 3.030,00 51 R$ 765,08| 204 | 3.060,30 52 | R$772,73| 206 | 3.090,90
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Terca-feira | 50,00 90 4.500,00 | 360 18.000,00 1 4.545,00 | 363,6 | 18.180,00 92 4.590,45 | 367 | 18.361,80 93 4.636,35 | 371 | 18.545,42
Quarta- R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
feira 20,00 100 2.000,00 | 400 8.000,00 101 2.020,00 | 404 | 8.080,00 102 2.040,20 | 408 | 8.160,80 103 2.060,60 | 412 | 8.242,41
Quinta- R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
feira 45,00 95 4.275,00 | 380 17.100,00 96 4.317,75 | 383,8 | 17.271,00 97 4.360,93 | 388 | 17.443,71 98 4.404,54 | 392 | 17.618,15
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Sexta-feira | 30,00 170 5.100,00 | 680 20.400,00 172 5.151,00 | 686,8 | 20.604,00 173 5.202,51 | 694 | 20.810,04 | 175 5.254,54 | 701 | 21.018,14
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Sabado 35,00 | 220 7.700,00 | 880 30.800,00 222 7.777,00 | 888,8 | 31.108,00 | 224 7.854,77 | 898 | 31.419,08 | 227 7.933,32 | 907 | 31.733,27
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Receita Mensal R$ R$ R$
J 2.472,72 16.484,82 7.418,17
U Qtd. Mensal 165 330 371
N
H Receita R$ R$
(o) semanal R$ 618,18 4.121,20 1.854,54
Qtd. Semanal 41 82 93
Receita Mensal R$ R$ R$
2.448,24 16.321,60 7.344,72
._K_ Qtd. Mensal 163 326 367
W Receita R$ R$
semanal R$ 612,06 4.080,40 1.836,18
Qtd. Semanal 41 82 92
Receita Mensal R$ R$ R$
A 2.424,00 16.160,00 7.272,00
B Qtd. Mensal 162 323 364
R
| Receita R$ R$
n L semanal R$ 606,00 | 4.040,00 1.818,00
o Qtd. Semanal 40 81 91
2
0 Receita Mensal R$ R$ R$
0 M 2.400,00 16.000,00 7.200,00
91 Al atd. Mensal 160 320 360
R
c Receita R$ R$
(0] semanal R$ 600,00 4.000,00 1.800,00
Qtd. Semanal 40 80 90
F Receita Mensal R$ R$ R$
E 2.121,00 13.130,00 4.848,00
Vv
E Qtd. Mensal 141 263 242
R
E Receita R$ R$
| semanal R$ 530,25 3.282,50 1.212,00
R
O| Qtd. Semanal 35 66 61
J Receita Mensal R$ R$ R$
A 2.100,00 13.000,00 4.800,00
M Qtd. Mensal 140 260 240
| Receita R$ R$
M semanal R$ 525,00 3.250,00 1.200,00
Qtd. Semanal 35 65 60
Consumo aproximado
por pessoa R$ 15,00 R$ 50,00 R$ 20,00
Descrigdo (Cardapio) | Segunda- . Quarta-
feira Terca-feira | feira




R$ R$ R$ R$ R$ R$
16.690,88 | 18.545,42 | 28.848,43 | 10.303,01 15.454,52 | 116.217,95
371 618 824 412 3091
R$ R$ R$ R$ R$ R$
4.172,72 4.636,35 7.212,11 2.575,75 3.863,63 29.054,49
93 155 206 103 773
R$ R$ R$ R$ R$ R$
16.525,62 | 18.361,80 | 28.562,80 | 10.201,00 | 15.301,50 | 115.067,28
367 612 816 408 3060
R$ R$ R$ R$ R$ R$
4.131,41 4.590,45 7.140,70 2.550,25 3.825,38 28.766,82
92 153 204 102 765
R$ R$ R$ R$ R$ R$
16.362,00 | 18.180,00 | 28.280,00 | 10.100,00 | 15.150,00 | 113.928,00
364 606 808 404 3030
R$ R$ R$ R$ R$ R$
4.090,50 4.545,00 7.070,00 2.525,00 3.787,50 28.482,00
91 152 202 101 758
R$ R$ R$ R$ R$ R$
16.200,00 | 18.000,00 | 28.000,00 | 10.000,00 | 15.000,00 | 112.800,00
360 600 800 400 3000 -
R$ R$ R$ R$ R$ R$
4.050,00 4.500,00 7.000,00 2.500,00 3.750,00 28.200,00
90 150 200 100 750 -
R$ R$ R$ R$ R$ R$
12.726,00 | 12.120,00 | 18.382,00 6.060,00 10.504,00 | 79.891,00
283 404 525 242 2101 -
R$ R$ R$ R$ R$ R$
3.181,50 3.030,00 4.595,50 1.515,00 2.626,00 19.972,75
71 101 131 61 525 -
R$ R$ R$ R$ R$ R$
12.600,00 | 12.000,00 | 18.200,00 6.000,00 10.400,00 | 79.100,00
280 400 520 240 2080 -
R$ R$ R$ R$ R$ R$
3.150,00 3.000,00 4.550,00 1.500,00 2.600,00 19.775,00
70 100 130 60 520
R$ 45,00 R$ 30,00 R$ 35,00 R$ 25,00 R$ 5,00
Quinta-
feira Sexta-feira | Sabado Domingo Couvert TOTAL




ANO 2009

D Receita Mensal R$ R$ R$
P R$2.598,86 | 17.325,71 | R$7.796,57 | 17.542,28 19.491,42
z
g| Qtd Mensal 173 347 390 390 650
M
B | Receita semanal
R R$ 649,71 | R$4.331,43 | R$1.949,14 | R$4.385,57 | R$ 4.872,86
o
Gtd. Semanal 43 87 97 97 162
N Receita Mensal R$ R$ R$
° R$2.573,12 | 17.154,17 | R$7.719,37 | 17.368,59 19.298,44
v
g| Qtd Mensal 172 343 386 386 643
M
B | Receita semanal
R R$ 643,28 | R$4.288,54 | R$1.929,84 | R$4.342,15 | R$ 4.824,61
o
Qtd. Semanal 43 86 96 96 161
Receita Mensal R$ R$ R$
o R$2.547,65 | 16.984,32 | R$7.642,95 | 17.196,63 19.107,36
U
H_ Qtd. Mensal 170 340 382 382 637
B
R | Receita semanal
P R$ 636,91 | R$4.246,08 | R$1.910,74 | R$4.299,16 | R$ 4.776,84
Qtd. Semanal 42 85 96 96 159
S Receita Mensal R$ R$ R$
b R$2.522,42 | 16.816,16 | R$7.567,27 | 17.026,36 18.918,18
T
g| Qtd Mensal 168 336 378 378 631
M
B | Receita semanal
R R$ 630,61 | R$4.204,04 | R$1.891,82 | R$4.256,59 | R$ 4.729,55
o
Qtd. Semanal 42 84 95 95 158
Receita Mensal R$ R$ R$
A R$2.497,45 | 16.649,66 | R$7.492,35 | 16.857,78 18.730,87
G
o| ©td-Mensal 166 333 375 375 624
s
T | Receita semanal
o] R$ 624,36 | R$4.162,42 | R$1.873,09 | R$4.214,45 | R$ 4.682,72
Gtd. Semanal 42 83 94 94 156
Receita Mensal R$ R$ R$
R$2.100,00 | 13.000,00 | R$4.800,00 | 12.600,00 12.000,00
J
U| Qtd. Mensal 140 260 240 280 400
L
H .
o Receita semanal
R$ 525,00 | R$3.250,00 | R$1.200,00 | R$3.150,00 | R$ 3.000,00
Gtd. Semanal 35 65 60 70 100
consumo
aproximado por R$ 15,00 R$ 50,00 R$ 20,00 R$ 45,00 R$ 30,00
npessSnNna
Descricdo (Cardapio) | Segunda-
feira Terca-feira Quarta-feira | Quinta-feira Sexta-feira




R$ R$ R$ R$
30.319,99 10.828,57 16.242,85 122.146,24
866 433 3249
R$
R$ 7.580,00 | R$2.707,14 | R$ 4.060,71 30.536,56
217 108 812
R$ R$ R$ R$
30.019,79 10.721,35 16.082,03 120.936,87
858 429 3216
R$
R$ 7.504,95 | R$2.680,34 | R$ 4.020,51 30.234,22
214 107 804
R$ R$ R$ R$
29.722,56 10.615,20 15.922,80 119.739,47
849 425 3185
R$
R$ 7.430,64 | R$2.653,80 | R$ 3.980,70 29.934,87
212 106 796
R$ R$ R$ R$
29.428,28 10.510,10 15.765,15 118.553,93
841 420 3153
R$
R$ 7.357,07 | R$2.627,53 | R$3.941,29 29.638,48
210 105 788
R$ R$ R$ R$
29.136,91 10.406,04 15.609,06 117.380,13
832 416 3122
R$
R$ 7.284,23 | R$2.601,51 | R$3.902,27 29.345,03
208 104 780
R$ R$ R$
18.200,00 R$ 6.000,00 10.400,00 79.100,00
520 240 2080
R$
R$ 4.550,00 | R$ 1.500,00 | R$ 2.600,00 19.775,00
130 60 520
R$ 35,00 R$ 25,00 R$ 5,00
Sabado Domingo Couvert TOTAL

Explicacéo:

Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% na receita e quantidade da empresa na alta

As

Julho e Dezembro.

Fevereiro,

Janeiro,
A base para estimar as receitas foram obtidas aleatoriamente com parametros de observacao da

quantidades de pessoas foram contadas pela preferéncia do perfil e pela noite cultural.

temporada. Os meses na baixa temporada sao:

autora.

A base para estimar a projecdao de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servigcos, de

acordo pelo relatério de inflacdo no ano de 2008.



Quadro 10- Producgcao Anual

Consumo ANO 2008 ANO 2009
(Cardapio) o por
pessoa
Qtd. Receita Qtd. Receita Qtd. Receita Qtd. Receita Qtd. Receita Qtd. Receita

Segunda- R$ R$ R$

feira R$ 15,00 812 12.181,20 1920 28.805,47 2112 31.686,01 2324 | R$ 34.854,61 | 2440 | R$ 36.597,34 | 2562 | R$ 38.427,21
R$ R$ R$ R$

Terca-feira R$ 50,00 | 1462 73.087,22 3781 189.026,44 4159 207.929,08 | 4574 | R$ 228.721,99 | 4803 | R$ 240.158,09 | 5043 252.165,99
R$ R$ R$ R$

Quarta-feira R$ 20,00 | 1624 32.483,21 4095 81.901,40 4505 90.091,54 | 4955 | R$99.100,69 | 5203 | R$ 104.055,72 | 5463 109.258,51
R$ R$ R$ R$

Quinta-feira R$ 45,00 | 1543 69.432,86 4215 189.696,14 4637 208.665,76 | 5101 | R$ 229.532,33 | 5356 | R$ 241.008,95 | 5624 253.059,40
R$ R$ R$ R$

Sexta-feira R$ 30,00 | 2761 82.832,18 6825 204.753,49 7508 225.228,84 | 8258 | R$ 247.751,72 | 8671 | R$ 260.139,31 | 9105 273.146,28
R$ R$ R$ R$

Sabado R$ 35,00 | 3573 125.060,35 9060 317.100,76 9966 348.810,84 | 10963 | R$ 383.691,92 | 11511 | R$ 402.876,52 | 12086 | 423.020,35
R$ R$ R$ R$

Domingo R$ 25,00 | 1624 40.604,01 4470 111.745,27 4917 122.919,80 | 5408 | R$ 135.211,78 | 5679 | R$ 141.972,37 | 5963 149.070,99

1339 R$ R$ R$ R$

Couvert R$ 5,00 9 66.996,62 34366 | 171.831,91 | 37803 | 189.015,10 | 41583 | R$ 207.916,61 | 43662 | R$ 218.312,44 | 45846 | 229.228,06

R$ R$ R$ R$ R$ R$
TOTAL - 502.677,64 - 1.294.860,88 - 1.424.346,96 - 1.566.781,66 - 1.645.120,74 - 1.727.376,78
Explicagéo:

e Estima-se que haverd um crescimento por ano de 5% na receita e quantidade da empresa. A partir
do ano de 2010, havera um crescimento de 10% na quantidade da empresa, conseqgiientemente na
receita.

e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servicos, citado

pelo relatério de inflacdo no ano de 2008.



Quadro 11 — Matéria — Prima

| Unidades | b |  ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descricao de o
Medidas Qtd. | Custos Qtd. Custos Qtd. Custos Qtd. Custos Qtd. Custos Qtd. Custos
Legumes Kilo
R$ R$
1,40 80 112,00 964,00 | R$1.349,60 | 1.012,20 | R$ 1.417,08 1.062,81 R$ 1.487,93 1.115,95 R$ 1.562,33 1.171,75 R$ 1.640,45
Verduras Kilo
R$
1,00 60 | R$60,00 | 723,00 R$ 723,00 759,15 R$ 759,15 797,11 R$ 797,11 836,96 R$ 836,96 878,81 R$ 878,81
Cereais Kilo
R$ R$
6,00 40 240,00 482,00 | R$ 2.892,00 506,10 R$ 3.036,60 531,41 R$ 3.188,43 557,98 R$ 3.347,85 585,87 R$ 3.515,24
Bebidas
Alcoolicas | Unidades
(vinhos, (garrafas)
vodka, etc) R$ R$
15,00 | 20 300,00 241,00 | R$ 3.615,00 253,05 R$ 3.795,75 265,70 R$ 3.985,54 278,99 R$ 4.184,81 292,94 R$ 4.394,06
Refrigerant | Unidades
es/sucos | (garrafas)
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
1,10 | 4.000 | 4.400,00 | 48.200,00 | 53.020,00 | 50.610,00 | 55.671,00 53.140,50 58.454,55 55.797,53 61.377,28 58.587,40 64.446,14
. Unidades
Cervejas (garrafas)
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
0,90 | 5.000 | 4.500,00 | 60.250,00 | 54.225,00 | 63.262,50 | 56.936,25 66.425,63 59.783,06 69.746,91 62.772,22 73.234,25 65.910,83




Café Kilo
R$ 1,25 35 R$ 43,75 421,75 R$ 527,19 442,84 R$ 553,55 464,98 R$ 581,22 488,23 R$ 610,29 512,64 R$ 640,80
Outros Kilo
R$2,00 | 20 R$ 40,00 | 241,00 R$ 482,00 253,05 R$ 506,10 265,70 R$ 531,41 278,99 R$ 557,98 292,94 R$ 585,87
Frutas Kilo
R$
R$ 3,00 | 100 300,00 1.205,00 | R$ 3.615,00 | 1.265,25 | R$ 3.795,75 1.328,51 R$ 3.985,54 1.394,94 R$ 4.184,81 1.464,69 R$ 4.394,06
Frios:
carnes, Kilo
aves e
peixes R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
10,00 500 | 5.000,00 | 6.025,00 | 60.250,00 6.326,25 63.262,50 6.642,56 66.425,63 6.974,69 69.746,91 7.323,43 73.234,25
R$
14.995,7 | 118.752,7 R$ R$ R$ R$ R$
TOTAL R$ 41,65 5 5| 180.698,79 | 124.690,39 | 189.733,73 | 130.924,91 199.220,41 | 137.471,15 209.181,43 | 144.344,71 219.640,51
Explicacéo:
e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% na quantidade dos itens e o preco sendo

constante no decorrer dos 05 anos.

A base para estimar a projecdao de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servicos, citado

pelo relatério de inflacdo no ano de 2008.




Quadro 12 — Mao de Obra requerida

MAO DE OBRA FIXA
L B ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descriminacéao Salario Qtd.
Custos Custos Custos Custos Custos Custos
. R$
Geréncia Geral |, 5 0o T | Rs 10.769,23 | R$  33.333,33| R$ 35.000,00 | R$  36.750,00 | R$  38.587,50 | R$ 40.516,88
Alimentos e R$
Bebidas 2.300,00 1
e -300, R$ 9.907,69| R$ 30.666,67 | R$ 32.200,00 | R$  33.810,00 | R$  35.500,50 | R$ 37.275,53
— R$
Maitré 1.500,00 T | Rs 6.461,54| R$  20.000,00 | R$ 21.000,00 | R$  22.050,00 | R$ 23.152,50 | R$ 24.310,13
Semi - R$ >
especializada 500,00 R$ 4.153,85| R$ 13.166,67 | R$ 13.825,00 | R$  14.516,25 | R$ 15.242,06 | R$ 16.004,17
Arquiteto R$ 1
4.050,00 R$ 17.446,15| R$ - | R$ -| R$ - | R$ -| R$ ;
R$
Contador 500,00 T | Rg 2153,85| R$  6.666,67| R$ 7.000,00 | R$ 7.350,00| R$  7.717,50 | R$  8.103,38
... R$
Nutricionista 500,00 T | Re 2.153,85| R$  6.666,67| R$ 7.000,00 | R$ 7.350,00| R$  7.717,50| R$  8.103,38
R$
TOTAL MOF | 14 850,00 8 | Rg 53.046,15| R$ 110.500,00 | R$  116.025,00 | R$ 121.826,25 | R$ 127.917,56 | R$ 134.313,44
MAO DE OBRA VARIAVEL
o o ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descriminacéao Salario Qtd.
Custos Custos Custos Custos Custos Custos
Barman R3 1
1.100,00 R$ 4.738,46| R$  14.666,67 | R$ 15.400,00 | R$  16.170,00 | R$ 16.978,50 | R$ 17.827.43
Chefe de R$ 1
Cozinha 1.200,00 R$ 5.169,23| R$  16.000,00 | R$ 16.800,00 | R$  17.640,00 | R$  18.522,00 | R$ 19.448,10
Gargons e R$ 4
Commis 600,00 R$ 9.784,62| R$  31.400,00| R$ 32.970,00 | R$  34.618,50 | R$ 36.349,43 | R$ 38.166,90




Auxiliares de R$ >
cozinha 500,00 R$ 4.153,85| R$ 13.166,67 | R$ 13.825,00 | R$  14.516,25 | R$ 15.242,06 | R$ 16.004,17
R$
TOTAL MOV | 3 400,00 8 |R$  23.846,15| R$ 75.233,33| R$  78.99500| R$ 82.94475| R$ 87.091,09| R$ 91.446,59
ENCARGOS SOCIAIS
S o ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descriminacdo | Incidéncia |Qtd.
Custos Custos Custos Custos Custos Custos
S/ Honorarios 20% - | R$ 2.153,85| R$ 6.666,67 | R$ 7.000,00 | R$ 7.350,00 | R$ 7.71750| R$  8.103,38
S/ MOF 40% - | R$ 21.218,46 | R$  44.200,00 | R$ 46.410,00| R$  48.73050 | R$ 51.167,03| R$ 53.725,38
S/ MOV 40% - | R$ 9.538,46| R$  30.093,33| R$ 31.598,00| R$ 33.177,90 | R$ 34.836,80| R$ 36.578,63
TOTAL ) )
ENCARGOS R$  32.910,77| R$ 80.960,00 | R$  85.008,00 | R$§ 89.258,40 | R$ 93.721,32| R$ 98.407,39
TOTAL
Mio de Obra TOTAL - | R$ 76.892,31| R$ 185.733,33 | R$  195.020,00 | R$ 204.771,00 | R$ 215.009,55| R$ 225.760,03
TOTAL GERAL - | R$ 109.803,08| R$ 266.693,33 | R$  280.028,00| R$ 294.029,40 | R$ 308.730,87 | R$ 324.167,41
Explicagéo:

e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% no salario da mao de obra fixa e variavel,

também nos encargos sociais.

e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servigos, citado

pelo relatério de inflagdo no ano de 2008




Quadro 13 — Estrutura dos Custos Anuais

CUSTOS FIXOS
o ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descricao
Custos Custos Custos Custos Custos Custos
Mao de obra fixa /
honoratios R$ 53.046,15 | R$ 110.500,00 | R$ 116.025,00 | R$ 121.826,25 | R$ 127.917,56| R$  134.313,44
Encargos sociais R$ 21.218,46 | R$ 44.200,00 | R$ 46.410,00 | R$ 48.730,50 | R$ 51.167,03| R$  53.725,38
Manutengao R$ - | R$ 600,00 | R$ 630,00 | R$ 661,50 | R$ 694,58 | R$ 729,30
Material Secundario R$ 200,00 | R$ 600,00 | R$ 630,00 | R$ 661,50 | R$ 694,58 | R$ 729,30
Combustivel R$  1.000,00| R$ 2.400,00 | R$ 2.520,00 | R$ 2.646,00 | R$ 2.778,30 | R$ 2.917,22
Aluguel R$  6.000,00| R$ 18.000,00 | R$ 18.900,00 | R$ 19.845,00 | R$ 20.837,25| R$  21.879,11
Energia elétrica R$  1.000,00| R$ 2.400,00| R$ 2.520,00| R$ 2.646,00 | R$ 2.778,30 | R$ 2.917,22
Custos fixos
monetdrios R$ 82.464,62 | R$ 178.700,00 | R$ 187.635,00 | R$ 197.016,75 | R$ 206.867,59 | R$  217.210,97
Depreciagao R$ 5.22222| R$ 5.222,22 | R$ 5.222,22 | R$ 5.222,22 | R$ 5.222,22 | R$ 5.222,22
Custos fixos TOTAIS | R$ 87.686,84 | R$ 183.922,22 | R$ 192.857,22 | R$ 202.238,97 | R$ 212.089,81 | R$  222.433,19
CUSTOS VARIAVEIS
o ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descricao
Custos Custos Custos Custos Custos Custos
Mé&o de obra variavel R$ 23.846,15 | R$ 75.233,33 | R$ 78.995,00 | R$ 82.944,75 | R$ 87.091,99 | R$ 91.446,59
Encargos Sociais R$  9.538,46 | R$ 30.093,33 | R$ 31.598,00| R$ 33.177,90 | R$ 34.836,80| R$  36.578,63
Publicidade R$  3.000,00| R$ 3.500,00 | R$ 3.675,00 | R$ 3.858,75 | R$ 4.051,69 | R$ 4.254 27
Despesas tributavéis R$ 217.510,37 | R$ 558.896,62 | R$ 614.680,96 | R$ 676.038,48 | R$ 709.794,09 | R$  745.237,49
Couvert - 60% R$ 40.197,97 | R$ 20.619,83 | R$ 103.099,15 | R$ 22.681,81 | R$ 113.409,06 | R$  24.949,99
Matéria - prima R$ 14.995,75 | R$ 180.698,79 | R$ 189.733,73 | R$ 199.220,41 | R$ 137.471,15| R$  209.181,43




Material Secundario

R$ 583,00 | R$ 4.693,15| R$ 4.927,81| R$ 5.174,20 | R$ 5.432,91 | R$ 5.704,55
Agua R$ 800,00| R$ 6.440,00 | R$ 2.646,00 | R$ 2.778,30 | R$ 2.917,22| R$ 3.063,08
Gas R$ 600,00 | R$ 630,00 | R$ 661,50 | R$ 694,58 | R$ 729,30 | R$ 765,77
Custos variaveis
monetarios R$ 311.071,70 | R$ 880.805,06 | R$  1.030.017,14 | R$  1.026.569,17 | R$ 1.095.734,21 | R$ 1.121.181,81
Custos variaveis
TOTAIS R$ 311.071,70 | R$ 880.805,06 | R$  1.030.017,14 | R$  1.026.569,17 | R$  1.095.734,21 | R$ 1.121.181,81
Custos Monetarios
TOTAIS R$ 393.536,32 | R$  1.059.505,06 | R$  1.217.652,14 | R$  1.223.585,92 | R$  1.302.601,79 | R$ 1.338.392,78
Custos TOTAIS R$ 398.758,54 | R$  1.064.727,28 | R$  1.222.874,37 | R$  1.228.808,15 | R$  1.307.824,01 | R$ 1.343.615,00

Explicacéo:

e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% nos itens.

e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servicos, citado

pelo relatério de inflacdo no ano de 2008.




Quadro 14 — Despesas Tributaveis

ANO 2008

. ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
Descriminacao
Custos Custos Custos Custos Custos Custos

COFINS 3% R$ 15.080,33 R$ 38.845,83 R$ 42.730,41 R$ 47.003,45 R$ 49.353,62 R$ 51.821,30
PIS 0,65% R$ 499,80 R$ 1.207,27 R$ 1.267,63 R$ 1.331,01 R$ 1.397,56 R$ 1.467,44
ISSQN 5% R$ 25.133,88 R$ 64.743,04 R$ 71.217,35 R$ 78.339,08 R$ 82.256,04 R$ 86.368,84
IPTU 2% R$ 800,00 R$ 840,00 R$ 882,00 R$ 926,10 R$ 926,10 R$ 926,10
Sindicato R$ 59,18 R$ 59,18 R$ 62,14 R$ 65,25 R$ 68,51 R$ 71,93
Imposto de
Renda R$ 175.937,18 R$ 453.201,31 R$ 498.521,44 R$ 548.373,58 R$ 575.792,26 R$ 604.581,87
TOTAL R$ 217.510,37 R$ 558.896,62 R$ 614.680,96 R$ 676.038,48 R$ 709.794,09 R$ 745.237,49

Explicaggo:

e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% nos itens.

e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servigcos, citado
pelo relatério de inflacdao no ano de 2008.




Quadro 15 — Depreciacao

DEPRECIACAO
. . Vida util | Depreciacao | Depreciacao

Ativos fixos | Valor do bem em anos anual Mensal
Maquinas e
equipamentos R$ 20.000,00 9 R$ 2.222 22 R$ 185,19
Moéveis e
maquinas R$ 30.000,00 10 R$ 3.000,00 R$ 250,00
TOTAL R$ 50.000,00 - R$ 5.222 22 R$ 435,19

Explicaggo:

e Estima-se que havera a depreciacao dos moéveis, equipamentos, imdveis dos ativos fixos, a partir

do ano de 2008.




Quadro 16 — Fluxo de Caixa

ATIVIDADES OPERACIONAIS

Descrigédo | ANO2008 | ANO2009 | ANO2010 |  ANO 2012 |  ANO 2013
Embolsos Operacionais
Produg&o | R$ 502.677,64 | R$ 1.294.860,88 | R$ 1.424.346,96 | R$ 1.566.781,66 | R$ 1.645.120,74
Desembolsos Operacionais
Custos fixos R$ 87.686,84 | R$ 183.92222 | R$ 192.857,22 | R$ 202.238,97 | R$ 212.089,81
Custos variaveis R$ 311.071,70 | R$ 880.805,06 | R$ 1.030.017,14 | R$ 1.026.569,17 | R$ 1.095.734,21
Fluxo Operacional
Liquido R$ 103.919,10 R$ 230.133,60 R$ 201.472,60 R$ 337.973,51 R$ 337.296,73
ATIVIDADES DE INVESTIMENTOS
Descrigdo | ANO2008 | ANO2009 | ANO 2010 ANO 2012 ANO 2013
Embolsos de Investimentos
Outros R$ 150.000,00 | R$ - | R$ - | R$ - | R$ -
Desembolsos de Investimentos
Obra civil R$ 50.000,00 | R$ - | R$ - | R$ -1 R$ -
Utensilios, instalacdes,
movéis e equipamentos R$ 50.000,00 | R$ - | R$ - | R$ - | R$ -
Fluxo de Investimento
Liquido R$ 50.000,00 | R$ - | R$ -| R$ - | R$ -
ATIVIDADES DE FINANCIAMENTOS
Descrigéo | ANO2008 | ANO2009 |  ANO 2010 ANO 2012 ANO 2013




Embolsos de financiamentos

Empréstimos R$ - | R$ - | R$ - | R$ - | R$
Desembolsos de financiamentos
Amortizagao R$ -
Fluxo de Financiamento
Liquido R$ - | R$ - | R$ - | R$ - | R$
ixa Liqui Period
Caixa Liquido do Periodo R$ 153.919,10 R$ 230.133,60 R$ 201.472,60 R$ 337.973,51 R$ 337.296,73
Saldo Inicial das
Disponibilidades R$ - R$ 153.919,10 R$ 384.052,70 R$ 585.525,30 R$ 923.498,81
Saldo Final das
Disponibilidades R$ 153.919,10 R$ 384.052,70 R$ 585.525,30 R$ 923.498,81 R$ 1.260.795,54
Explicacéo:

e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% nos itens.

e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servicos, citado

pelo relatério de inflacado no ano de 2008.




Quadro 17 — Demonstrativo de Resultados

ANO 2008 | ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013
RECEITA R$ R$ R$ R$ R$ RS
502.677.64 |1.294.860,88 |1.424.346,96 |1.566.781,66 |1.645.120,74  |1.727.376,78
IMPOSTOS SOBRE| R$ RS RS RS RS RS
VENDAS 4021421  |103.588,.87  |113.947,76  |12534253  |131.609.66 138.190,14
0 R$ R$ R$ R$ R$ R$
RECEITALIQUIDA |\ 46343 |1.191.272,01 |1.310.399.21 |1.441.439.13 |1.513.511,08  |1.589.186,64
CUSTOS DOS | R$ R$ R$ R$ RS R$
SERVICOS  |311.071,70 |880.805,06  [1.030.017,14 |1.026.569,17 |1.095.734,21 1.121.181,81
R$ R$ R$ R$ R$ R$
LUCROBRUTO | 5449173 131046695  |280.382,06  |414.869.95 |417.776.88 468.004,83
DESPESAS | R$ RS RS RS RS RS
ADMINISTRATIVAS |82.464,.62  |178.700,00  |187.63500  |197.016,75  |206.867.59 217.210.97
LUCRO R$ RS R$ R$ RS R$
OPERACIONAL |68.92711  |131.766.95  |92.747.06 217.85320  |210.909,29 250.793,86
IMPOSTODE | R$ RS RS RS RS RS
RENDA 0412449  |46.118,43 32.461,47 76.248,62 73.818,25 87.777.85
; R$ R$ R$ R$ R$ R$
LUCROLIQUIDO | 44’505 6o | 85.648,52 60.285,59 141.604,58 | 137.091,04 163.016,01
Explicacéo:

e Estima-se que havera um crescimento por ano de 5% nos itens. A partir do ano de 2010, havera
crescimento na receita de 10%.
e A base para estimar a projecdo de 5% a.a., foi a taxa de crescimento do setor de servicos, citado

pelo relatério de inflacdao no ano de 2008.



Quadro 18 — Valor Presente e Taxa Interna de Retorno

Taxa Minima de Atratividade =>

12%

Valor
Fator Valor Presente Payback

ANO Valor Futuro Presente Descontado Descontado
0 150.000,00 1,00 44.802,62 44.802,62
1 44.802,62 0,89 76.301,57 121.104,20
2 85.648,52 0,79 47.845,47 168.949,67
3 60.285,59 0,71 115.258,04 284.207,70
4 141.604,58 0,63 0,27 284.207,98
5 137.091,04 0,56 0,00 284.207,98
6 163.016,01 0,00

Taxa Interna de Retorno (TIR) 43,21%
Valor Presente Liquido (VPL) 415.707,73

ANO Calculoda TIR |il
0 (150.000,00) [ 2,77138486
1 44.802,62
2 85.648,52
3 60.285,59
4 141.604,58
5 137.091,04

TIR 43,21%




Explicacéo:

e A base da taxa de juros foi a taxa selic (basica do mercado) de 12,25% a.a., O retorno foi de
R$565.707,73, ou seja, lucro de R$ 415.707,73. A taxa interna de retorno é 43,21%. Pay Back
Descontado: valor temporal do dinheiro. Utiliza os fluxos futuros de caixa a uma taxa de aplicacao
no mercado financeiro, trazendo os fluxos a um valor presente para depois calcular o periodo de
recuperacao. No Café, havera o retorno em 03 anos.






4.14 Cronograma

Cronograma de Execucao

ANO: 2008
Atividades 253 § L
1 | Execucéo e revisao do plano de negécios X | X
2 | Planejamento da planta arquiteténica
Registros das plantas no CREA e Corpo de
3 |Bombeiros
4 |Reforma do empreendimento X
Inspecgéo de érgdos municipais como
CREA, Corpo de Bombeiro, Secretaria da X
5 | Vigilancia Sanitéria
Compras de equipa[nentos e utensilios para x | x
6 |0 bar, cozinha e saldo
7 |Contratacéo de empregados X
8 | Treinamentos de empregados X
9 |Publicidade e Propaganda X X
10 | Inauguracao X




CONCLUSAO

O objetivo deste projeto é fazer um plano de negécio para
abertura de uma casa noturna na cidade de Anapolis, com

embasamento sustentavel.

A metodologia de pesquisa utilizada foi do método indutivo, de
natureza quantitativa. As técnicas utilizadas foram pelo método survey
(questionario) para pesquisa de mercado com uma amostra de
conveniéncia de 72 pessoas colhida em universidades da cidade. A
realizacdo do plano de negécio teve como embasamento tedérico a
estrutura do SEBRAE.

Pela analise dos dados, a melhor opcdo para a abertura de um
bar, € do tipo Café Bar, que envolve atragdes culturais e artisticas da
regidao. A partir desse critério foram desenvolvida uma agenda cultural
e acdes sociais ligadas a sustentabilidade e suas dimensdes.

Apo6s definir o produto que mais se encaixa no perfil dos
consumidores e moradores da cidade de Anapolis, o projeto de
viabilidade econbmica pode-se virar uma realidade. Porém, riscos
provaveis e incertos terdo por tratarmos de futuro e de uma populacao
gue cresce a cada ano.

Algumas dificuldades chegaram a ocorrer no projeto durante a
fase do planejamento de custos. A hipdtese da construcdo civil do
empreendimento foi levantada, porém teve um alto custo no ano de
2008, sendo inviavel para o funcionamento do Café. Além do alto custo,
o tempo estimado para uma construcao civil € de 01 ano, gerando um

tempo ocioso até a inauguracao.

Conseqglientemente, teria sido necessario um investimento de R$
430.000,00 para reformas, construcdo, pagamento de mao de obra e

um possivel capital de giro. Analisou-se também o financiamento de



todos os custos e despesas do Café, pelo sistema de amortizacao
constante (SAC). O financiamento geria um custo fixo alto e como a é
estipulado a taxa de juro selic, 12,25% a.a; as prestacdes seriam altas

e o tempo de retorno deste investimento seria longo.

Por isso, chegou-se a conclusdo que seria mais viavel alugar um
galpédo e realizar reformas diversas, do que uma construcao que levaria

anos para trazer o retorno investido.

De inicio teve uma reducéao da equipe de trabalho. A mao de obra
estava com o0s encargos sociais altos, e um custo que nao era
necessario. Optou-se pela corte de custos fixos e balanceou os salarios
das equipes de administrativo e alimentos e bebidas.

Estimou-se que o empreendimento é viavel, desde que tenha um
crescimento anual de 5%, a fim de que consiga alcancar e crescer no
mercado e dentre seus concorrentes. Pelo investimento realizado,
pode-se obter um retorno de 43,21% ao ano, e um lucro final de R$
415.707,73 ao longo de 3 anos. O indice de lucratividade é 2,77, sendo
maior que 1, significa que além de recuperar o investimento inicial, o

projeto gerara um ganho adicional.

Para continuar crescendo em 5% a.a., o Maison Café Bar tera que
investir em massa no marketing de relacionamento e também no seu
produto final. Estima-se que em 2010, havera um crescimento de 10%
a.a. na producéao, se realizar esse planejamento de marketing intenso

sobre os clientes.

Anapolis é poténcia em crescimento e bastam bons comerciantes,
administradores e pessoas empreendedoras para apostarem na
populacdo e na cidade. Pensando assim, que o projeto de uma
cafeteria tem como objetivo levar lazer e entretenimento a populagéo

anapolina.
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APENDICE A - Questionario

Esta é uma Pesquisa de campo para o Projeto de Viabilidade
econémica de um Café em Anapolis-GO. E também valida como
Trabalho de Conclusao de curso de Pés-graduacao na Universidade
de Brasilia. Obrigada pela sua atencao!

I.  Quantas vezes vocé costuma sair:
1. ( )Uma vez por semana 2. ( )Duas vezes por semana 3. ( )
Varias vezes por semana 4.( ) Uma vez por més 5. ( ) Saio
raramente

Il.  Que tipo de lugar vocé prefere freqluentar
1.( )bar 2. ( )restaurante 3.( ) boate 4. ( ) café
5. ( )outros

Ill. Gosta de sair como?
1.( ) em grupos 2.( )sozinho 3.( ) com namorado/a

IV. Que tipo de casa noturna vocé gostaria que abrisse em Anapolis
e que vocé frequentaria?

1.( ) bar 2. () restaurante 3. ( ) boate 4. ( ) café

5. ( ) outros

V. Que tipo de bebida alcodlica vocé prefere consumir quando sai a
noite?

1.( ) Cerveja 2. ( ) Chopp 3. ( ) Drinks

4. () Coquetéis 5. ( ) Refrigerantes/sucos

VI. Que tipo de comida vocé gostaria que tivesse neste local que
sera possivelmente aberto?

1.( ) Arabe 2. ( ) Japonesa 3. ( ) Goiana

4. ( )Trivial Simples (do dia a dia) 5.( )Outros

VII. Qual o estilo de musica que vocé gostaria de ouvir neste local?
1.( )Sertaneja 2. ( )Hip hop 3.( )Forr6 4.( )MPB
5. ( )Rock 6. ( ) Classica 7. ( )Gospel

VIIl. Quanto as atividades culturais - Maximo 3 opcbes para as
atividades culturais que mais te atraem?

1.() Danca — escolas da cidade 2. ( )Dia de Karaoké

3. ( )Apresentacdes de bandas locais/regionais

4. () Dangas culturais

5. ( )Shows — acusticos com cantores locais 6. ( ) Futebol ao vivo —
teldao

IX. Qual o valor que vocé gasta aproximadamente numa noite em
Anapolis? R$




XI.
XIl.
XIII.
XIV.
XV.
XVI.
XVII.

Estado civil: 1.( ) casado 2.( ) solteiro
divorciado/separado

Idade:

Sexo: 1. ( )Masculino 2. ( )Feminino
Universitario: 1. ( ) sim 2.( ) nao
Trabalha atualmente? ( ) sim () néao

Faixa de renda familiar: R$
Renda individual: R$
Bairro que reside:




